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 In questa era di competizione globale le aziende sono alla continua ricerca di strategie 
che permettano loro di incrementare il numero di clienti e la quantità di merce o prodotti 
venduti.  
 I clienti, peraltro, hanno subito, nel tempo, una continua evoluzione: non sono più 
distratti ma molto attenti a cosa viene loro proposto, quanto questo sia rispondente all’offerta 
e all’affidabilità del brand. I nuovi consumatori, grazie anche al processo di globalizzazione e 
alla diffusione delle informazioni sulla rete, riescono ad ottenere delle informazioni che sono 
in grado di analizzare criticamente.  
Questo processo di crescita ha portato a una nuova sensibilità del cliente anche verso 
tematiche riguardanti l’ambiente, i diritti umani, la salute etc. ed ha modificato il suo 
comportamento nelle dinamiche che determinano l’acquisto critico dei beni e dei servizi 
offerti dalle imprese.  
La decisione di acquisto non è più guidata unicamente dall’economicità e dalla 
convenienza del prodotto ma il cliente guarda sempre con più attenzione anche fattori quali 
l’immagine dell’azienda, la sua affidabilità, la sicurezza del prodotto e l’attenzione che 
l’azienda pone verso l’ambiente e la società. 
 La fidelizzazione del cliente è, quindi, diventata un nuovo obiettivo per le aziende 
che, nel recente passato, erano orientate, esclusivamente, al prodotto e alla vendita. 
La prospettiva da cui le aziende guardano il mercato è quindi cambiata: per ottenere il 
riconoscimento e la fidelizzazione del cliente non basta semplicemente offrire un prodotto o 
un servizio di qualità, ma devono essere garantiti un certo numero di requisiti tra cui, non 
ultimo, la Corporate Social Responsibility (CSR). 
La CSR è una strategia aziendale finalizzata al soddisfacimento delle esigenze di tutti 
gli stakeholders aziendali così come di tutta la società. Il CSR, come descritto nel successivo 
capitolo, copre un ampio spettro delle attività di un’azienda che vanno dal management delle 




Nel presente elaborato sarà analizzata una delle componenti principali del CSR ovvero 
il Cause Related Marketing (CRM). IL CRM è uno strumento che le imprese adottano per 
mostrare il proprio coinvolgimento diretto alle politiche sociali ma, allo stesso tempo, per 
migliorare l’immagine aziendale, differenziare i prodotti commercializzati e, quindi, 
aumentare le vendite. 
Il CRM nasce da una partnership tra una azienda e una organizzazione no profit con lo 
scopo di promuovere un’immagine, un prodotto o un servizio traendone un reciproco 
vantaggio. 
Nel primo capitolo sono descritti il CSR e il CRM e sono indicati i vantaggi e gli 
svantaggi delle attività di CRM. La trattazione prosegue, nel secondo capitolo, con la 
descrizione del metodo impiegato per la determinazione della letteratura contenente studi 
quantitativi riguardanti il CRM e, quindi, dei fattori o variabili che dovrebbero essere 
considerati dalle aziende per far sì che si ottengano i migliori benefici da queste attività. Nel 
terzo capitolo sono esaminati i fattori precedentemente individuati e ne sono state descritte le 
caratteristiche principali. 
Nel quarto ed ultimo capitolo sono stati scelti tre case studies relativi a delle 
partnership attuate tra aziende di paesi in via di sviluppo e organizzazioni no profit di 
rilevante interesse ed, in particolare, partnership tra aziende profit e no profit di mercati 
emergenti del Messico (Cemex- Birdlife), Malesia (Genting Berhad-WWF Malesia) e 




CAPITOLO PRIMO: TEORIA 
2.1 Dal Corporate Social Responsibility al Cause Related Marketing 
 
Le imprese si sono, da sempre, impegnate nella ricerca di soluzioni efficaci per 
incrementare i profitti. La soluzione a quest’annoso problema non è univoca. Negli ultimi 
decenni si è diffusa la consapevolezza che le imprese non devono soltanto perseguire il fine di 
produrre reddito ma devono essere considerate come istituzioni sociali con finalità multiple, il 
cui compito è di creare, oltre ad un valore economico anche un valore ambientale e sociale. 
Per essere competitive sul mercato, le imprese devono, quindi, mostrare il loro impegno ad 
attuare una politica di Corporate Social Responsibility (CSR) non solo a livello di strategia e 
organizzazione ma devono adoperarsi al fine di renderla parte integrante della mission 
aziendale.  
Il World Business Council for Sustainable Development
1
 propone la seguente 
definizione di CSR: “La responsabilità sociale d’impresa è il continuo impegno dell’azienda a 
comportarsi in maniera etica e a contribuire allo sviluppo economico, migliorando la qualità 
della vita dei dipendenti e delle loro famiglie, della comunità locale e più in generale della 
società”. 
Gli strumenti che hanno lo scopo di comunicare il disegno etico dell’impresa sono: 
- Il marketing sociale; 
- Le sponsorizzazioni sociali; 
- Il Cause Related Marketing. 
Il marketing sociale è una tecnica finalizzata ad aiutare alcune categorie di soggetti a 
modificare i loro comportamenti, ritenuti nocivi o pericolosi. Introdotto nel 1971, il marketing 
sociale trova le proprie radici in molteplici discipline (es. la psicologia, la sociologia, 
l’antropologia, le teorie economiche e della comunicazione) che contribuiscono a esaminare e 
comprendere cosa determina il comportamento umano, inteso quale risultante di fattori 
                                                          
1
 Il World Business Council for Sustainable Development è una associazione internazionale, nata nel 1992, che 
riunisce circa 190 società, impregnate esclusivamente nel campo degli affair e dello sviluppo sostenibile. 
Costituisce una piattaforma fondamentale in grado di consentire ai partecipanti la condivisione delle 
esperienze e delle migliori pratiche relative allo sviluppo sostenibile e di interagire con governi ed associazioni 
non governative di caratura mondiale. 
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ambientali, sociali e individuali. Si fonda sull’impiego dell’apparato persuasivo delle tecniche 
di marketing (comunicazione di tipo push) per indurre non l’acquisto di un prodotto, ma un 
comportamento socialmente corretto. Ad esempio, vi rientrano le campagne contro il fumo, 
l’uso di droghe, l’abuso di alcool in discoteca, la violenza domestica, l’abbandono di animali. 
Roberto, Lee e Kotler
2 nell’articolo “Social marketing: improving the quality of life” 
forniscono la seguente definizione: “Social marketing is the use of marketing principles and 
techniques to influence a target audience to voluntarily accept, reject, modify, or abandon a 
behavior for the benefit of individuals, groups, or society as a whole”. 
Nella realizzazione pratica di progetti di marketing sociale, l’utilizzo integrato di 
molteplici leve (marketing mix: prodotto, prezzo, comunicazione, canali di distribuzione e 
partner) crea opportunità concrete affinché gli individui e le collettività scelgano in modo 
responsabile e consapevoli comportamenti favorevoli alla tutela del benessere fisico, sociale e 
psicologico. 
Il ricorso alla sola comunicazione quale leva per il cambiamento dei comportamenti 
non può pertanto essere identificato come attività di marketing sociale, ma ad esempio come 
“comunicazione sociale”. Nonostante utilizzi principi e tecniche del marketing (es. rapporto di 
scambio costi/benefici, attenzione ai destinatari, concetto di marketing mix), il marketing 
sociale è profondamente diverso da quello commerciale per valori e finalità. Nel marketing 
commerciale si ricerca un vantaggio economico per chi vende (ovvero per chi attua 
l’iniziativa), mentre nel marketing sociale l’obiettivo primario è ottenere un beneficio - 
sociale, di salute - per i destinatari del progetto. 
Le sponsorizzazioni sociali costituiscono strumenti attraverso i quali le imprese 
possono associare il proprio nome a quello di un ente o associazione non profit; l’impresa 
s’impegna a finanziare in modo diretto una o più attività di queste organizzazioni e in cambio 
riceve la possibilità di affiancare il proprio marchio o logo a quella dell’associazione non 
profit in tutti gli ambiti e le fasi in cui quest’attività è svolta e comunicata al pubblico. La 
sponsorizzazione ha luogo in genere attraverso la partecipazione a eventi di solidarietà e altre 
attività umanitarie, che divengono per l’azienda altrettante occasioni per sviluppare la propria 
immagine sociale. 
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L'impegno sociale delle imprese nasce dall'esigenza di ottenere non soltanto 
l'immediata soddisfazione dei clienti ma il loro benessere di lungo periodo, attraverso un 
miglioramento dello standard e della qualità della vita di tutti i cosiddetti stakeholders, cioè di 
clienti ma non solo, considerati fra gli stakeholders anche i dipendenti ad esempio e i 
numerosi altri “portatori d’interessi” che compongono la matrice sociale.  
La sponsorizzazione sociale è un processo di comunicazione attraverso il quale 
un'impresa, perseguendo comunque obiettivi di natura commerciale, decide di abbinare la 
propria immagine a quella di un'organizzazione non profit o a un progetto di utilità sociale per 
accrescere il proprio livello di visibilità e di buona immagine sul medio periodo.  
I vantaggi derivanti dalla sponsorizzazione non attengono esclusivamente a notorietà e 
immagine, bensì possono produrre un miglioramento sostanziale nelle relazioni con i vari 
pubblici di riferimento e consolidare la fiducia verso l'azienda da parte dell'intera comunità.  
Per l'organizzazione non profit la possibilità di avere mezzi economici attraverso i 
quali realizzare i propri scopi sociali determina il grado di raggiungimento della propria 
missione, la propria crescita organizzativa e il proprio consolidamento nel settore. In altri 
termini, per l'organizzazione non profit la sponsorizzazione è un efficace strumento di fund 
raising.  
Per riassumere, dunque, la sponsorizzazione sociale è:  
- per l'impresa o il soggetto profit: uno strumento di comunicazione finalizzato al 
miglioramento della reputazione, del consenso, della fiducia e della competitività, cioè 
un’opportunità di business;  
- per l'organizzazione non profit: uno strumento di canalizzazione verso di sé di risorse, 
non solo economiche. 
Esempio di sponsorizzazione sociale è il caso della AVON Cosmetics che sostiene la 




Il terzo e ultimo strumento della CSR è il Cause Related Marketing (CRM) che 
costituisce una tecnica che permette all’organizzazione di attivare programmi a sostegno di 





specifiche iniziative sociali: le aziende, infatti, legano la loro immagine, i loro prodotti o i loro 
servizi attraverso un rapporto di partnership, a una “good cause”, promossa da 
un’organizzazione non profit. Questa è un’attività commerciale in cui imprese, organizzazioni 
non profit e cause di utilità sociale formano una partnership al fine di promuovere 
un’immagine, un prodotto o un servizio, traendone reciprocamente beneficio.4 
L’utilizzo del Cause Related Marketing garantisce alle imprese la possibilità di 
posizionarsi sul mercato in modo distintivo e di realizzare innovative forme di collaborazione. 
 
2.2 Origine e definizioni del Cause Related Marketing 
 
La prima definizione del termine Cause Related Marketing è stata proposta dagli 
studiosi Varadarajan e Menon nel 1988
5
 al fine di fare chiarezza sul significato del termine, 
che fino a quel momento era stato utilizzato indistintamente sia per indicare l’attività di sales 
promotion legata a una causa sociale, sia come sinonimo di attività di sponsorizzazione per 
una causa sociale. Gli autori hanno individuato come caratteristica primaria del CRM la 
connessione tra la donazione e la transazione di un bene o servizio definendo il Cause Related 
Marketing come “un processo di formulazione e implementazione di un’attività di marketing 
caratterizzata dall’offerta dell’azienda di contribuire con una specifica somma per una causa 
stabilita nel momento in cui un consumatore s’impegna in uno scambio economico che genera 
profitto all’impresa e che soddisfa gli obiettivi dell’organizzazione e dell’individuo”.  
Sulla base della definizione proposta dagli autori, si evince che il Cause Related 
Marketing:  
1. è uno strumento che ha come principale obiettivo la promozione delle vendite; 
2. prevede l’utilizzo di tecniche di marketing per sostenere una causa sociale; 
3. prevede che la donazione sia subordinata alla transazione e richiede la partecipazione 
del consumatore. 
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 “Cause-related marketing: a coalignment of marketing strategy and corporate philantropy”, Varadarajan P.R. 




Un apporto importante nella definizione del CRM viene dato da Kotler e Andreasen, i 
quali lo definiscono come “qualsiasi sforzo effettuato da un’impresa per accrescere le proprie 
vendite, contribuendo alla realizzazione degli obiettivi di una o più organizzazioni non 
profit
6”. 
Un’ulteriore definizione è proposta da Goodwill (1999)7 il quale afferma che “il cause 
marketing necessita di un accordo tra un’organizzazione profit e una non profit”. Tale accordo 
è basato sulla massimizzazione dei benefici per entrambe le parti. Gli obiettivi che l’azienda 
intende perseguire sono:  
1. associare il proprio prodotto a una buona causa per migliorare la sua immagine verso 
un particolare segmento di mercato; 
2. promuovere l’immagine dell’impresa come entità impegnata nel sociale e quindi 
responsabile verso un più ampio segmento di mercato; 
3. ottenere un incremento del profitto grazie all’aumento della propria quota di mercato 
nel segmento target.  
La definizione proposta da Goodwill ha evidenziato la “partnership” come uno degli 
elementi fondamentali alla base dei programmi di CRM e in secondo luogo ha introdotto tra 
gli obiettivi anche quelli di “immagine” e “ampliamento della quota di mercato”.  
Nel contesto europeo il termine Cause Related Marketing è stato utilizzato con un 
significato più ampio. In particolare, la definizione proposta dall’organizzazione “Business in 
the Community”8 amplia i confini tracciati nella definizione originaria interpretando il CRM 
come “un’attività commerciale in cui le imprese, le organizzazioni non profit o le cause di 
utilità sociale, formano una partnership al fine di promuovere un’immagine, un prodotto o un 
servizio, traendone reciprocamente vantaggio”.  
Nel 1999, Sue Adkins descrive il CRM come un'attività aziendale volta a utilizzare 
tecniche, strategie e risorse economiche del marketing per supportare una causa sociale e allo 
stesso tempo promuovere obiettivi di business. L'autrice sostiene, infatti, che interpretare il 
CRM come un programma connesso strettamente alle vendite è limitativo e lo equipara a 
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  Marketing per le organizzazioni non profit, Kotler P., Andreasen A. R. Il Sole 24 Ore, Milano 1998. 
 
7
 Cause marketing pros and cons, Goodwill B.  “Broadcast Café Newsletter” (1999). 
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un'attività troppo commerciale. In realtà, secondo l'autrice, l'attività di sponsorizzazioni, direct 
mail, pubblicità sono tutti aspetti che fanno parte del Cause Related Marketing. L'unico 
elemento veramente distintivo del CRM è la connessione tra i fini di business e una causa 
sociale. Il tal senso, il termine ha assunto un significato più ampio fino ad abbracciare tutte le 
attività di corporate giving, che coinvolgono il marketing dell'azienda
9
. 
In sintesi, nella definizione proposta dall’organizzazione Business in the Community 
si possono individuare le seguenti caratteristiche distintive del Cause Related Marketing:  
- è un’attività di marketing che ha il fine di integrare obiettivi di business e obiettivi di 
solidarietà; 
- è caratterizzata da una partnership e, quindi, da un accordo formale tra 
un’organizzazione profit e un ente non profit;  
- gli obiettivi di marketing non si limitano all’incremento delle vendite, ma possono 
essere anche di medio e lungo termine. 
In definitiva, si può affermare, rispettando la definizione di Sodalitas Network 
(associazione per lo sviluppo dell’imprenditoria nel sociale)10 che “il Cause Related 
Marketing è un’operazione di marketing in cui imprese e organizzazioni non profit formano 
una partnership al fine di promuovere un’immagine, un prodotto o un servizio traendone 
reciprocamente beneficio”. Si tratta di un importante strumento per affrontare i problemi 
sociali più attuali fornendo le risorse e i finanziamenti e, al tempo stesso, perseguendo gli 
obiettivi di marketing delle imprese.  
La prima azione di marketing a supporto di una causa sociale, anche se non si trattava 
propriamente di CRM, fu realizzata nel 1887 da Lord William Hesket Lever. Attraverso un 
coupon inserito nella confezione del sapone Sunlight, diede la possibilità ai consumatori di 
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 Cause Related Marketing, Adkins S. Butterworth-Heinemann, Oxford, 1999 
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Il primo programma di Cause Related Marketing (CRM) è stato realizzato nel 1983 
dalla business unit Travel-Related Services di American Express, in occasione di un progetto 
a supporto del restauro della Statua della Libertà. In tale circostanza American Express 
promise di donare un penny per ogni transazione effettuata attraverso le carte di credito e un 
dollaro per ogni nuova carta registrata nei primi tre mesi del 1983. I risultati furono 
sorprendenti, American Express registrò un incremento del 28% nell’uso delle carte di credito 
rispetto allo stesso periodo del 1982 e un notevole incremento delle nuove adesioni. Il 
contributo che American Express diede a Ellis Island Foundation, per il restauro della Statua 
della Libertà, fu di 1.7 milioni di dollari.
12
 (Figura 1.1).  
 
Fig. 1.1 Campagna American Express del 1983 a supporto del restauro della Statua della Libertà 
Un fenomeno, dunque, che nasce e si sviluppa negli Stati Uniti e si estende ai paesi di 
lingua anglosassone per cominciare a svilupparsi in modo integrato in tutta la comunità 
occidentale. In Italia compare per la prima volta nel 1987 con la campagna “Mille lire per un 
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Profits for nonprofits: find a corporate partner. Andreasen, A.R.  Harvard business review - 1996, Vol. 74, 




mattone” promossa da Dash, con la quale finanziava, attraverso l’acquisto del prodotto, la 






Fig. 1.2 Campagna Dash del 1987 a supporto della costruzione di un villaggio in Kenia 
 
2.3 Differenti programmi di CRM 
 
La pratica più strettamente associata al CRM è donare parte dei ricavi di ogni vendita 
ad organizzazioni no profit. Tuttavia vi sono molte altre modalità in cui si esplica il CRM 
dimostrandosi, così, uno strumento flessibile. Andreasen
15
, nel 1996, descrive le tre pratiche 
più comuni di CRM: 
- Transactional programs; 
- Message promotion programs; 
- Licensing programs. 
Il Transactional programs (CRM di transazione) è la forma classica di collaborazione 
commerciale in cui un’azienda profit contribuisce all’attività istituzionale o alla realizzazione 
di un progetto di un’azienda non profit fornendo risorse finanziarie e/o materiali (come beni 








 Profits for nonprofits: find a corporate partner. Andreasen, A.R.  Harvard business review - 1996, Vol. 74, 




fisici o attrezzature). La donazione alla causa sociale è subordinata all’acquisto del prodotto 
dell’azienda da parte dei consumatori. Un esempio di questa strategia è la campagna 
dell’azienda Mars a favore degli Special Olympics: gli acquirenti di M&M potevano vincere 
50000 dollari e ad ogni vincita l’azienda donava agli Special Olympics la stessa somma.16 
(Figura 1.3). 
 
Fig. 1.3 Campagna Mars del 1991 a favore degli Special Olympics. 
(immagine tratta dal sito http://www.radicalwavesinc.com/index.php?main_page=product_info&products_id=470.) 
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 Cause-related marketing: More buck than bang? Berglind, M. Business Horizons - 2005, Vol. 48, Fasc. 5, pp. 
443 - 453  
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Il Message promotion programs (CRM di promozione alla causa o Joint promotion): è 
la forma più vicina alla sponsorizzazione e s’incentra sull’utilizzo del prodotto per la 
trasmissione del messaggio o della causa sociale sostenuta dall’azienda. Può comprendere o 
meno il trasferimento di risorse dall’azienda profit a quella non profit. Tipiche operazioni di 
questo tipo sono quelle che vedono la presenza di messaggi/opuscoli informativi relativi 
all’iniziativa benefica sul packaging del prodotto o nel punto vendita. Un esempio di tale 
programma è la collaborazione tra la Barnes and Noble, il più grande retailer di libri negli 
Stati Uniti, e l’Anti-defamation League. Le due organizzazioni hanno creato l’iniziativa 
“Close the book on hate” che forniva materiali istruttivi e promuoveva conferenze per educare 
gli individui alla tolleranza razziale e culturale. Più di due milioni di brochures per combattere 
il pregiudizio sono state vendute per promuovere sia la causa sia la compagnia
17
. (Figura 1.4.) 
 
Fig. 1.4 Campagna Barnes & Noble e Anti-Defamation League del 2000. 
(immagine tratta dal sito http://kenmochizuki.com/images/CloseTheBookOnHateLarge.gif) 
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 Cause-related marketing: More buck than bang? Berglind, M. Business Horizons - 2005, Vol. 48, Fasc. 5, pp. 
443 - 453  
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Licensing programs (CRM di licensing): è la concessione da parte dell’azienda non 
profit del proprio marchio (nome e immagine) all’azienda in cambio di una corrispettiva 
quantificazione economica. Questa tipologia di CRM può essere vista come un’operazione di 
sponsorizzazione al contrario, in cui l’azienda non profit cede risorse metaeconomiche come 
valori positivi, etici e d’impegno sociale all’azienda profit che può quindi valorizzare il 
proprio prodotto e ottenere un miglioramento della propria immagine presso i consumatori. 
L’organizzazione non profit World Wildlife Fund concesse l’uso del suo nome e del suo logo 
su carte di credito Visa. Una percentuale di ogni transazione venne donato al WWF per un 




Fig. 1.5 Campagna Visa – WWF. 
(immagine tratta dal sito https://www.applyonlinenow.com/us/wwf-2020851/images/visa-cards.jpg.) 
 È possibile individuare una quarta tipologia di CRM: il CRM di joint fund raising in 
cui l’azienda si pone come intermediario per la raccolta fondi verso i propri clienti. La 
donazione del cliente è facoltativa, l’ammontare è individualmente definibile e, a volte, il 
donatore può scegliere la causa sociale beneficiaria tra un ventaglio proposto dall’azienda 
profit. Questo pratica di CRM è spesso utilizzata dalle aziende produttrici di servizi come le 
banche che s’impegnano ad esporre i pieghevoli per la raccolta fondi presso gli sportelli 
bancari delle proprie filiali e da grandi compagnie che si offrono come intermediari per 
raccolta di fondi e partecipano attivamente alla gestione operativa della campagna. Un 
esempio è il progetto “Change for Good”, realizzato dall’Unicef, grazie alla partnership con 
                                                          
18
 Cause-related marketing: More buck than bang? Berglind, M. Business Horizons - 2005, Vol. 48, Fasc. 5, pp. 
443 - 453  
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alcune compagnie aeree, in cui, il personale di bordo invita i passeggeri a donare all’Unicef le 




Fig. 1.6 Campagna Change for Good realizzata dalla compagnia aerea EasyJet per UNICEF. 
(immagine tratta dal sito http://taniarezerwacja.pl/wp-content/uploads/2013/04/Unicef.jpg) 
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2.4 I Principi del CRM 
 
Nel luglio1998, Business in the Community
20
, organizzazione non profit britannica 
che rappresenta oltre 600 imprese, unite nel proposito di migliorare la qualità della vita nella 
comunità e raggiungere l’eccellenza, integrando la CSR come elemento essenziale delle loro 
attività, ha pubblicato le linee guida da seguire in materia CRM. 
Lo scopo di tali linee guida è di aiutare le organizzazioni a sviluppare l’eccellenza in 
programmi di qualità
21
.  I sei principi che governano il Cause Related Marketing sono: 
- Integrity (integrità); 
- Transparency (trasparenza); 
- Sincerity (sincerità); 
- Mutual respect (mutuo rispetto); 
- Partnership (associazione); 
- Mutual Benefit (mutuo beneficio). 
L’integrità presuppone comportamenti onesti ed etici, aderenti ai principi morali nei 
confronti di tutti coloro che vengono coinvolti nell’iniziativa. Date le implicazioni sociali 
delle azioni di CRM, queste necessitano di standard etici particolarmente elevati.  
La trasparenza considera fondamentale il pianificare, realizzare e comunicare la 
partnership (l’accordo tra le parti, quando possibile, deve assumere la forma di un documento 
scritto). Prevede l’onestà con se stessi e l’apertura verso i partner su tutti gli aspetti 
organizzativi del progetto e le sue implicazioni.  
La sincerità parte dal concetto che il consumatore accetta positivamente l’esistenza di 
un rapporto di mutuo beneficio tra impresa e organizzazione non profit, ma rigetta 
decisamente l’impresa sospettata di approfittare di un’organizzazione non profit o di 
strumentalizzare una causa di utilità sociale a proprio vantaggio. La comunicazione non deve 
pertanto essere mai ingannevole. 





 Cause Related Marketing. Sue Adkins. Routledge -2007. Pag. 226-230 
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Mutuo rispetto significa che il valore di cui il partner è portatore deve essere rispettato. 
L’apprezzamento e il rispetto del “valore” rappresentato da ciascun partner sono 
indispensabili per raggiungere gli obiettivi concordati.  
La Partnership prevede che solo in presenza di una relazione paritetica, in cui 
entrambe le parti abbiano lo stesso peso, si realizza la condizione fondamentale per il 
successo dell’iniziativa. La bontà dei risultati dell’iniziativa dipende dalla capacità di “fare 
squadra” per raggiungere un obiettivo condiviso.  
Il mutuo beneficio considera fondamentale il principio che deve esistere un vantaggio 
commisurabile per entrambi i partner: tra gli obiettivi di marketing dell’impresa e la mission 
della organizzazione non profit deve esserci equità secondo criteri di valutazione definiti con 
chiarezza e in anticipo. È l’elemento che contraddistingue una corretta azione di CRM da altre 
iniziative filantropiche. 
 
2.5 Vantaggi e svantaggi nell’attività di CRM. 
 
Le parti coinvolte nell’attività di Cause Related Marketing sono: 
- L’azienda profit che sponsorizza la causa; 
- L’organizzazione non profit che riceve il sostegno; 
- I consumatori che devono decidere se comprare o meno un prodotto associato ad una 
campagna di CRM.  
Il grande punto di forza del Cause Related Marketing è dato dal fatto che consente di 
caratterizzare il prodotto in modo distintivo, fornendo al consumatore una motivazione 
addizionale per indurlo a modificare il proprio comportamento d'acquisto
22
. 
Una campagna di CRM può essere estremamente profittevole per garantire un 
incremento delle vendite: come notato prima, infatti,  l’iniziativa dell’American Express per 
ristrutturare la Statua della Libertà portò ad un aumento delle transazioni con carta di credito 
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del 28% ed ad un aumento degli utenti del 17%. Queste cifre si tradussero in milioni di dollari 
di nuove entrate per la compagnia
23
. 
Nella realtà italiana, un'iniziativa che ha ottenuto un buon successo è stata realizzata 
dalla Banca Popolare di Bergamo che, per tutto il mese di dicembre 2002, per ogni acquisto 
effettuato dai clienti con carta di credito CartaSi, ha destinato al Cesvi 10 centesimi di euro, 
per migliorare lo stato nutrizionale dei bambini e delle donne in gravidanza nelle zone sub-
urbane della città di Hanoi, in Vietnam. 
 L'obiettivo, tenuto conto del periodo di crisi economica e di contenimento dei 
consumi, era di incrementare il numero delle transazioni con carta di credito effettuate nel 
mese di dicembre del 5% rispetto allo stesso periodo dell'anno precedente. Tale obiettivo è 
stato ampiamente superato e il risultato raggiunto è stato di un incremento del 16%
24
..  
Un altro vantaggio è il cosiddetto “effetto alone”: il consumatore che acquista un 
prodotto legato ad una causa sarà più propenso ad acquistare altri prodotti della stessa 
compagnia
25
. Più in generale, l’atteggiamento positivo o negativo nei confronti di un prodotto 
o di una marca può dipendere anche solamente dalla presenza o assenza di uno o più attributi 
considerati dai consumatori come salienti ed importanti. Tali caratteristiche rilevanti sono in 
grado di investire il prodotto di un “alone” positivo o negativo che guida la formazione 
dell’atteggiamento generale nei confronti di quello stesso prodotto o brand26. 
I programmi di Cause Related Marketing, oltre ad incrementare le vendite, possono 
contribuire al raggiungimento di una serie di obiettivi di branding. In particolare, consentono 
di: 
- incrementare la brand awareness; 
- migliorare l'immagine della marca; 
- costruire o migliorare la credibilità del brand; 
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 Cause-related marketing: More buck than bang? Berglind, M. Business Horizons - 2005, Vol. 48, Fasc. 5, pp. 






 : A taxonomy of cause-related marketing research: Current findings and future research directions. Gupta, S.  
Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing - 2006, Vol. 15, Fasc. 1-2, pp. 25 - 43  
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 Le decisioni dei consumatori tra ragione ed emozioni: l’effetto alone. Tedeschi, Baghi, Rubaltelli. Mercati e 
Competitività – 2008. Pag 123-142. 
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- creare un senso di brand community27. 
Studi hanno dimostrato che i consumatori sono più favorevoli all’acquisto di prodotti 
che sono legati ad una causa rispetto a quelli che non lo sono (Webb e Mohr 1998)
28
. E' ormai 
opinione diffusa che, per incrementare il valore della marca, è importante che il brand abbia 
associazioni forti, favorevoli e uniche. Infatti, I vantaggi che si possono ottenere dal punto di 
vista dell'immagine della marca sono determinati dal fatto che un brand, nel momento in cui 
viene associato ad una causa sociale, assume un forte carattere distintivo.  
L’alleanza tra le due organizzazioni porta anche ad un notevole risparmio in termini di 
promozione e pubblicità, infatti l’unione tra le due parti non solo riduce i costi pubblicitari ma 
aumenta anche le opportunità di public relations. L’azienda guadagna l’accesso alla clientela, 
allo staff, ai donatori dell’organizzazione non profit che sono tutti dei potenziali clienti. Tale 
accesso fa sì che le organizzazioni non profit più grandi in termini di memberships siano così 
le più attrattive per le compagnie
29
. 
Oltre che per obiettivi di vendita e di branding i programmi di Cause Related 
Marketing vengono portati avanti dalle imprese con il più ampio fine di essere pubblicamente 
riconosciuti come aziende socialmente ed eticamente responsabili. L'importanza della 
reputazione deriva dal fatto che essa consente di migliorare i rapporti tra l'impresa e i suoi 
stakeholders sia interni (collaboratori e management) che esterni (i fornitori, i clienti, gli 
investitori, le comunità locali, la pubblica amministrazione, i partner ecc.). Secondo uno 
studio del Cone Communications
30
 effettuato nel 2002, il 75% degli intervistati prende in 
considerazione l’impegno dell’azienda verso una causa nella scelta del posto di lavoro. Un 
altro studio mostra che nelle aziende che producono campagne pubblicitarie con dimensione 
sociale, la forza lavoro è più motivata e capisce meglio l’essenza della mission dell’azienda 
(Drumwright 1996).  
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Tramite il Cause Related Marketing l’azienda gode, inoltre, della totale deducibilità 
delle somme corrisposte per la realizzazione del cosiddetto spot con “buona causa” facendo sì 
che si possano erogare somme a sostegno dell’organizzazione non profit31. 
L’azienda ha, inoltre, la possibilità di donare alle associazioni caritatevoli i prodotti 
rimasti invenduti o che sono stati restituiti, fatto che, però, viene spesso visto con scetticismo 




I programmi di Cause Related Marketing portano notevoli vantaggi anche alle 
organizzazioni non profit che oggi possono avere un supporto maggiore e di nuove fonti di 




Il primo di questi vantaggi è la possibilità di attivare programmi di raccolta fondi 
caratterizzati da costi di realizzazione ridotti; questo perché, da una parte l’azienda può 
contribuire alla copertura dei costi e dall’altra perché consente di ideare nuove forme e 
modalità di fund raising caratterizzate da un costo per contatto ridotto. 
Analogamente alle aziende profit, le organizzazioni non profit hanno anche la 
possibilità di sfruttare nuovi canali di comunicazione, di incrementare la brand awareness 
promuovendo la propria causa sociale e di raggiungere nuovi target (soggetti meno sensibili 
alle tematiche sociali e meno disposti ad effettuare donazioni) ampliando, così, il database dei 
donatori e dei potenziali donatori. Inoltre, queste organizzazioni utilizzano le competenze 
manageriali di gestione del settore profit acquisendone spesso le metodologie.  
Le campagne di CRM comportano degli effetti positivi anche sugli atteggiamenti e 
comportamenti dei consumatori, i quali possono soddisfare i loro bisogni altruistici aiutando 
la società. Questo avviene soprattutto nei casi di acquisti di beni di lusso in cui i consumatori 
mettono da parte il loro senso di colpa a seguito dell’acquisto avendo donato parte della spesa 
ad una causa sociale. Un altro vantaggio generato da un brand ed una causa sociale è dato 
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dalla possibilità di sviluppare nel consumatore sentimenti di social approval e self-respect. 
Per social approval s’intende il sentimento positivo che si genera nel consumatore in seguito 
alla reazione degli altri di fronte al loro atto di acquisto mentre i sentimenti di self-respect si 
verificano quando un brand è capace di generare nel consumatore sensazioni positive riguardo 
a se stesso, ossia quando il consumatore avverte un senso di orgoglio e realizzazione
34
. 
Le attività di CRM danno al consumatore la possibilità di aiutare i meno fortunati in 
modo regolare e conveniente. Un acquirente può comprare un vasetto di iogurt (campagna 
Yoplait del 1997) e, nello stesso tempo, sostenere la Susan G.Komen Breast cancer 
foundation attraverso una donazione basata sull’acquisto.  
In un periodo caratterizzato dalla corsa contro il tempo ed incerto dal punto di vista 
economico, pochi individui hanno la possibilità di aiutare le associazioni con cospicue 
donazioni. Unendo la carità ad un atto giornaliero come lo shopping le attività di CRM 




Talvolta, però, le attività di CRM hanno delle implicazioni negative poiché possono 
essere tralasciate cause che, pur rivestendo la stessa importanza di cause oggetto di grande 
campagne, sono spesso considerate troppo complesse, ambivalenti e con meno appeal. Per 
molti anni, infatti, non sono state effettuate campagne per sensibilizzare al problema 
dell’Aids. Nel 1993 gli organizzatori del California Aids ride, trovarono solamente uno 
sponsor aziendale poiché l’argomento dell’omosessualità e dell’uso di stupefacenti rendeva la 
causa Aids meno popolare. Una seconda implicazione consiste nel fatto che, se le richieste di 
donazione a favore di una causa diventano troppo numerose ed ossessive, si potrebbe ottenere 
l’effetto opposto: desensibilizzare il consumatore verso le cause sociali ed aumentare la 
resistenza a donare. Gli individui possono pensare di non poter soddisfare ogni richiesta o di 
aver già donato abbastanza 
36
.  
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Talvolta i programmi di CRM possono portare a forme di cinismo dovute al fatto che i 
consumatori percepiscono queste attività come le più sfrenate forme di sfruttamento da parte 
delle imprese che hanno come unico interesse quello di generare profitto. 
Catherine Liston-Heyes e Gordon Liu, in un articolo del 2013, hanno analizzato i 
risultati di una ricerca condotta fra 160 manager di organizzazioni non profit del Regno Unito, 
che evidenzia come molte associazioni sono ancora poco propense a partecipare ad attività di 
CRM. Nella Figura 1.7 è rappresentata la struttura dei dati riguardanti lo studio condotto dai 
ricercatori sopracitati. In particolare si evidenziano tre tipi di preoccupazioni: 
- Organizational Identity; 
- Alliance risks; 
- Prioritization of NPO stakeholders. 
 




In merito alle preoccupazioni riguardo l’identità dell’organizzazione non profit 
(Organizational Identity) risulta che il 63% delle persone intervistate sente che i loro partner 
aziendali non capiscono e/o rispettano la vera natura dell’organizzazione mentre il 65% 
sostiene che gli obiettivi delle due parti sono contrapposti in quanto le organizzazioni non 
profit non hanno interessi commerciali. Il 71% si rivela, inoltre, particolarmente preoccupato 
delle conseguenze che la campagna CRM avrà sui valori di fondo dell’organizzazione e sulle 
relazioni con gli stakeholders. Anche dal punto di vista del management non profit sorgono 
delle criticità, poiché per le iniziative di Cause Related Marketing è necessario adottare uno 
stile più “business” ed i manager non possiedono l’esperienza adeguata. 
Per quanto concerne le preoccupazioni riguardo ai rischi dell’alleanza (Alliance risks) 
la maggioranza degli intervistati è preoccupata dal fatto che molte imprese commerciali sono 
opportuniste e non si attengono ai termini degli accordi, spesso vagamente specificati nei 
contratti. Il 70% dei rispondenti sostiene che le ditte usano le organizzazioni non profit in 
maniera tale da svalutarne l’immagine e la reputazione coi loro stakeholders.  
Istituire una campagna di CRM comporta dei costi di transazione (costi di ricerca, 
costi di negoziazione e costi di monitoraggio) i quali sono visti alle volte come eccessivi dalle 
NPO (No Profit Organizations) e questi variano secondo l’impegno richiesto dalla causa. 
Per quanto riguarda, invece, le preoccupazioni riguardo alle priorità per gli 
stakeholders (prioritization of NPO stakeholders) risulta che il 62% degli intervistati si sente 
moralmente obbligato a rispondere alle specifiche richieste degli stakeholders, gli obblighi 
morali, quindi, sono ritenuti più importanti della causa.  
I manager, inoltre, si sentono spesso sotto pressione perché devono rispondere alle 
aziende che investono in CRM, ma hanno difficoltà a soddisfare le loro richieste perché la 
loro priorità rimane quella di servire le persone nella loro comunità.  
25 
 
Le organizzazioni non profit istituiscono dei comitati etici ed elaborano linee guida 
con codici morali molto stretti che riducono quindi la cerchia delle imprese con cui entrare in 
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CAPITOLO SECONDO: METODO 
 
2.1 Metodo impiegato 
 
Allo scopo di individuare degli studi quantitativi riguardanti il CRM è stata fatta una 
rassegna della letteratura utilizzando la banca dati “Scopus”38 mediante la rete Serra39 
dell’Università di Pisa ed il programma VPN (Virtual Private Network)40.  
Utilizzando la parole chiave “Cause Related Marketing” e “CRM” sono stati 
individuati 171 articoli (in Allegato 1, l’elenco completo degli articoli).  
 
Fig. 2.1 Pagina di ricerca SCOPUS. 
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 Scopus è un database di riassunti e citazioni per articoli di pubblicazioni riguardanti la ricerca. Il database è 
stato creato nel 2004 dalla Casa Editrice Elsevier. E’ aggiornato periodicamente ed offre circa 25.000 articoli 
provenienti da più di 5.000 pubblicatori internazionali. Il portale consente la visualizzazione di abstract e degli 
articoli completi cercati, e l’impostazione di “allerts” per rimanere aggiornati su uno specifico argomento o le 
pubblicazioni di un dato autore.  
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 Area dell’Università di Pisa preposta alla progettazione, realizzazione e manutenzione della rete telematica di 
Ateneo. Il servizio, pensato e creato dai servizi di rete di Ateneo offre l’accesso alla rete wireless di Ateneo a 
tutti gli studenti ed al  personale alla rete che è da considerarsi “privata” e raggiungibile esclusivamente tramite 
l’inserimento delle credenziali personali di Ateneo.  
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 VPN o Virtual Private Network è una rete di telecomunicazioni privata che offre l’accesso a Scopus ed alle 
altre banche dati in abbonamento dell’Università di Pisa da postazioni esterne all’Università. 
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Gli articoli sono stati catalogati in un file Excel denominato DatabaseScopus.xls e, per 





- Anno di pubblicazione; 
- Tipologia (Concettuale o Empirico); 
- Breve sintesi/Commento/Note; 
- Abstract. 
 
Fig. 2.2 Esempio di dati caricati sul file DatabaseScopus.xls. 
La prima analisi dei documenti ha avuto lo scopo di catalogarli e di archiviare 
l’articolo in formato pdf.  
Come è possibile vedere dal file DatabaseScopus.xls, non tutti gli articoli sono risultati 
disponibili su Scopus, per cui è stata necessaria una ulteriore ricerca su altre banche dati 
disponibili su internet; EBSCO
42
 è stata la fonte più fruttuosa. 
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 Con NPR si intende “numero progressivo”.  Ad ogni articolo è stato assegnato un numero che lo ha 
univocamente individuato. Lo stesso numero è stato associato al testo in pdf dell’articolo in maniera tale da 
rintracciarlo con facilità (ad esempio l’articolo con NPR 20 è stato salvato con il file “TESTO 20.pdf”). 
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Sono stati quindi prescelti gli articoli pubblicati sulle riviste più famose nel mondo del 
Marketing (ad esempio Journal of Business Ethics, Journal of Advertising, Journal of 
Marketing, etc. ) ed è stato quindi creato il file DatabaseScopus articoli rilevanti.xls, formato 
appunto dagli articoli pubblicati sulle riviste più rilevanti in questo ambito. 
 
Fig. 2.3 Esempio di dati caricati sul file DatabaseScopus articoli rilevanti.xls. 
Gli articoli sono stati, quindi, ordinati in base all’anno di pubblicazione.  
Iniziando a leggere gli articoli più recenti, è stato possibile individuare le fonti 
maggiormente citate e quindi gli articoli più interessanti. 
Gli articoli sono stati quindi ulteriormente analizzati allo scopo di individuarne la 
tipologia: empirico o concettuale.  
Con il termine empirico si è voluto indicare un paper nel quale sono descritte le misure 
di CRM condotte nella ricerca in termini numerici o sotto forma di tabelle o grafici. 
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200.000 titoli unici, oltre 2.500 database e pacchetti elettronici. Fornisce agli utenti un unico catalogo virtuale, 
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qualsiasi rivista, anche quelle incluse nella banche dati. Il modulo amministratore permette alla biblioteca di 





Gli articoli concettuali, viceversa, sono dei paper che descrivono dal punto di vista 
teorico il CRM e non presentano alcuna elaborazione di tipo empirico.  
Una volta fatta questa ulteriore suddivisione, l’analisi si è concentrata 
sull’individuazione dei fattori o variabili che sono stati maggiormente analizzati negli articoli, 
in quanto dovrebbero essere  considerati dalle aziende, per far sì che si ottengano i migliori 
benefici da attività di CRM. 
I fattori individuati sono stati i seguenti:   
- Brand-cause fit; 
- Customer identification with the company and cause; 
- Donation framing 
- Donation size; 
- Time frame; 
- Product type; 
- Target; 
- Cause type; 
- Communication. 
I predetti fattori sono stati analizzati nel successivo capitolo. 
Sono state, quindi, analizzate tre partnership tra aziende ed organizzazioni no profit di 
mercati emergenti del Messico (Cemex- Birdlife), Malesia (Genting Berhad-WWF Malesia) e 
Tailandia (AIS-Mahatai Foundation) secondo i seguenti aspetti: 
- caratteristiche dell’azienda profit e no profit; 
- descrizione della partnership 
- esame delle variabili di CRM; 





CAPITOLO TERZO: RISULTATI 
 
3.1 Tipi di CRM. 
Nonostante i molti studi effettuati per cercare di dare una definizione chiara ed 
univoca al Cause Related Marketing da parte delle varie discipline accademiche, ancora oggi 
la questione non è ben definita. Il lavoro svolto, infatti, non ha prodotto un quadro esaustivo e 
gli approcci riguardanti questa attività di marketing sono ancora vaghi e in via di definizione. 
Gordon Liu, nell’articolo “Impacts of Instrumental Versus Relational Centered Logic 
on Cause-Related Marketing Decision Making”43 propone due logiche distinte, una 
strumentale ed una relazionale, in base alle quali le aziende attivano campagne specifiche di 
CRM (Figura 3.1). 
 
Fig. 3.1 Logica strumentale contro logica relazionale. 
Tali logiche sono basate sull’assunto che le imprese hanno scopi differenti nel 
comunicare con due distinte “audiences”: i “customers” e “non customer stakeholders”. I 
primi, adottando la definizione di Smith (2010) vengono definiti come una entità commerciale 
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che cerca di soddisfare bisogni materiali a breve termine attraverso comportamenti di 
consumo e, i secondi, come individui che si preoccupano degli impatti ambientali e sociali 
dell’azienda. 
Una azienda che ha come target i clienti utilizza il CRM per generare profitti 
influenzando i comportamenti di acquisto che riguardano i loro servizi o prodotti generando 
nei customers stati emotivi di “pain and pleasure”. Classico esempio di CRM che utilizza la 
logica strumentale è la già citata campagna dell’American Express a supporto del restauro 
della Statua della Libertà in cui le persone che utilizzavano la carta di credito su prodotti di 
lusso provavano una sensazione di colpa che però veniva alleviata dal fatto di donare parte 
della spesa per una causa importante. Al contrario, una campagna di CRM che mette l’accento 
sulla comunicazione con gli stakeholder tende a focalizzarsi sull’uso del CRM per 
comunicare una performance sociale dell’azienda che risponde alle loro esigenze ed 
aspettative. Il principio strategico alla base della logica relazionale è stabilire una 
“organizational legitimacy” che viene incrementata quando le aziende operano nel sociale. 
Un buon esempio di CRM basato su questa logica è la campagna Nationwide Education di 
Nationwide, un istituto finanziario britannico, che offriva un’educazione finanziaria gratuita a 
dei volontari. Gli obiettivi di questa strategia sono stati, successivamente, comunicati agli 
stakeholders attraverso attività di marketing come pubblicità ed elaborazione di siti web. 
Sebbene le due logiche di CRM rappresentino modi diversi di elaborare una strategia 
di marketing non possiamo affermare che una logica escluda l’altra. Infatti Liu identifica 
quattro diversi tipi di CRM che rappresentano combinazioni diverse dei valori estremi (hight-
low) delle logiche strumentali e relazionali (Figura 3.2): 
 
Fig. 3.2 I quattro tipi di Cause Related Marketing. 
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1. Altruistic Cause Related Marketing: la combinazione delle logiche del CRM con un 
basso livello strumentale ed un basso livello relazionale genera il CRM altruistico. Questo 
tipo di Cause Related Marketing è inizialmente attuato da una azienda o da un singolo 
individuo che vuole fare del bene per la comunità senza pensare alle conseguenze che ciò avrà 
sull’impresa. Queste azioni hanno, spesso, un ritorno positivo per l’immagine e la reputazione 
dell’azienda che continuerà ad investire sempre più risorse in tale attività. Jack Welch, CEO 
della General Electric, spinse la Elfun Society, una organizzazione per i manager della GE, a 
diventare un’organizzazione rivolta al volontariato e servizi per la comunità. Questo portò ad 
una serie di vantaggi sul brand che tutt’oggi migliorano l’immagine e la reputazione 
dell’azienda. 
2. Commercial Cause Related Marketing: il mix fra le due logiche ad alto valore 
strumentale ed a basso valore relazionale crea il CRM commerciale. Questo tipo di Cause 
Related Marketing cerca soprattutto di aumentare l’intenzione di acquisto dei clienti e di 
migliorare le loro attitudini verso la compagnia ed il brand. Un esempio è la campagna della 
Innocent Drinks che, per ogni “smoothie” venduto, donava 50 pence alla Age Concern 44. 
3. Social Cause Related Marketing: in questo caso abbiamo un alto livello relazionale ed 
un basso livello strumentale. Il principio che sta alla base di questo tipo di CRM è quello di 
costruire e rafforzare una relazione duratura con gli stakeholders. La John Lewis Partnership 
ha lanciato molti programmi a favore delle persone più svantaggiate di Newcastle upon Tyne 
nel Regno Unito con lo scopo di rafforzare la sua relazione con la comunità locale, che forma 
uno dei gruppi di stakeholders della azienda. 
4. Integrative Cause Related Marketing: la campagna di marketing integrativa attua un 
alto livello sia di logica strumentale che di logica relazionale. Lo scopo di tale tipo di 
campagna non è solamente quello di influenzare l’intento di acquisto dei consumatori ma 
anche quello di stabilire delle buone relazioni con gli stakeholder. Il progetto “Computer For 
Schools” effettuato da Tesco (Figura 3.3), grande catena di supermercati anglosassone, che 
aveva lo scopo di rifornire le scuole di nuove attrezzature informatiche e didattiche, ne è un 
esempio. Per ogni 10 sterline di spesa nei negozi Tesco si riceveva un voucher speciale, che 
poteva essere donato alle scuole o speso per l'acquisto di beni da dare in beneficenza alle 
istituzioni scolastiche. Ciò ha permesso alla Tesco di costruire buone relazioni con le 
comunità e le scuole locali e di ricompensare la lealtà dei clienti e migliorare le loro 
intenzioni di acquisto.  
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3.2 Le variabili del CRM 
 
La letteratura esistente riguardante il Cause Related Marketing ha messo in evidenza 
una serie di fattori o variabili che dovrebbero essere considerati dalle aziende per far si che si 
ottengano i migliori benefici da queste attività. Nei paragrafi successivi saranno analizzati i 
fattori più significativi: 
- Brand-cause fit; 
- Customer identification with the company and cause; 
- Donation framing 
- Donation size; 
- Time frame; 
- Product type; 
- Target; 
- Cause type; 
- Communication. 
 
3.2.1 Il brand-cause fit. 
 
 Un fattore essenziale per il successo di una campagna di CRM è il brand-cause fit o 
compatibility. Il fit è comunemente definito come il “perceived link between the company’s 
image, posizioning, target market and the cause’s image or costituency” (Varadarajan e 
Menon, 1988)
 45
. Nan e Heo (2007)
 definiscono il fit come “the overall perceived relatedness 
of the brand and the cause with multiple cognitive bases
46”. In altre parole è il grado di 
coerenza tra il brand e la causa dal punto di vista dei consumatori.  
 Molti studi hanno mostrato che, in un programma di Cause Related Marketing, è 
importante che il legame fra azienda e causa sociale sostenuta sia evidente e significativo. 
L’azienda dovrebbe adottare, quindi, un approccio sistematico nella valutazione e selezionare 
la causa più idonea.  
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Gli elementi che creano un fit consistente fra azienda e causa sono
47
: 
- i valori aziendali, ovvero i valori di fondo promossi dall’azienda e coerenti con la 
causa sociale dell’organizzazione non profit; 
- le caratteristiche e la sensibilità del target, il prodotto e la causa sociale sono rivolti 
allo stesso target oppure la scelta della causa è determinata dalla sensibilità del target verso un 
determinato tema sociale; 
- le caratteristiche del prodotto, ossia la causa sociale ha un legame diretto con la 
tipologia di prodotto; 
- gli elementi geografici, quando l’azienda e la causa che viene sostenuta condividono la 
stessa area geografica.  
 
 
Fig 3.4 Esempi di connessione brand-causa sociale 
 
Come affermato da Pracejus e Olsen nel 2002, un brand-cause fit alto (alta coerenza) 
può influenzare positivamente la scelta d’acquisto del consumatore48. I due studiosi hanno 
scoperto che le campagne CRM con un alto grado di compatibilità tra il brand e le cause 
sociali hanno un impatto di quasi cinque volte superiore sulla scelta del consumatore. Al 
contrario le campagne con un basso grado di compatibilità, quindi con un brand-cause fit 
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basso (bassa coerenza), possono portare ad un rifiuto da parte dei consumatori in quanto 
questi ultimi potrebbero percepirle come uno strumento di marketing utile solamente a 
generare vendite senza alcun interesse altruistico per contribuire alla causa sociale.  
 Un alto fit (high fit) suggerisce che l’azienda sostiene una causa non solo per ragioni 
promozionali ma perché è attenta ai problemi sociali.  
La conferma che i consumatori scelgono spesso campagne con un high fit si ha anche 
da un’indagine sperimentale effettuata online nel 2012 fra 196 giapponesi49. Ai partecipanti 
sono state presentate quattro pubblicità che riguardavano un gioco per animali domestici 
abbinato o alla causa ad alto fit “Society for the Prevention of Cruelty on Animals” (SPCA) o 
alla causa a basso fit “AIDS Foundation”. Si è rilevato che i partecipanti hanno preferito gli 
annunci pubblicitari che mostravano un alto brand-cause fit a conferma dell’ipotesi iniziale: 
“consumers will respond more positively to CRM campagnies that show a high brand-cause 
fit as compared to a low brand-cause fit”. 
Un basso fit (low fit), al contrario, implica che l’azienda e la causa non hanno una 
compatibilità di fondo che possa spiegare il motivo della partnership. Gupta e Pirsch (2006)
50
 
suggeriscono che un alto brand-cause fit migliora la credibilità dell’associazione fra l’azienda 
profit e l’organizzazione non profit, influenzando l’atteggiamento del consumatore e 
aumentando la probabilità dell’acquisto. Al contrario un basso brand-cause fit crea un 
consumatore sospettoso sulla vera natura della campagna di CRM e sulle reali intenzioni 
dell’impresa. 
 Tuttavia molte aziende spesso sostengono cause che sono poco legate al loro core 
business (Brown e Dacin 1997) avendo, quindi, un brand-cause fit basso. Alcuni studiosi 
come Drumwright nel 1996 hanno messo in guardia le imprese che ricercano delle partnership 
con associazioni non profit strettamente legate ai loro prodotti e servizi poiché questo alto 
grado di fit potrebbe portare alla percezione che la compagnia stia sfruttando la causa
51
. Il 
sospetto sulla decisione della azienda a creare delle campagne di CRM può spingere i 
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consumatori  a chiedersi quanto genuini e sinceri siano gli sforzi della compagnia nei 
confronti della causa. Quindi un alto grado di compatibilità fra azienda e causa non è sempre 
profittevole. 
 In uno studio condotto su 278 studenti in Germania, per studiare l’importanza che il 
brand-cause fit riveste come determinante del successo della campagna di CRM, è stata 
formulata l’ipotesi più accreditata che “high cause-brand fit leads to more positive product 
evaluation than low cause-brand fit
52”. Per testare l’ipotesi gli autori hanno condotto 
un’indagine online in cui gli studenti dovevano esprimere la loro opinione e quindi il loro 
desiderio di acquisto di un nuovo laptop. Agli studenti sono state presentate nove opzioni di 
acquisto per lo stesso computer ma riferite a nove diverse campagne di CRM. Queste, oltre a 
differenziarsi su alcune variabili come il prezzo e l’ammontare della donazione, erano 
indirizzate: una all’infrastruttura IT (high fit) e l’altra alle strumentazioni mediche (low fit) di 
un ospedale africano. I risultati mostrano che la condizione low fit porta a valutazioni 
significativamente più alte (61%) rispetto alla condizione high fit (39%). L’ipotesi alla base di 
questa ricerca, quindi, non è stata supportata da questa indagine poiché i consumatori hanno 
preferito un brand-cause fit più basso. I ricercatori sostengono le affermazioni di Drumwright 
e Ellen (2010), secondo le quali un’alta somiglianza tra prodotto e causa potrebbe far sì che il 
consumatore pensi che la compagnia sia motivata solo ad aumentare il profitto. La donazione 
potrebbe essere vista come un mezzo egoistico per aumentare la distribuzione dei propri 
prodotti, i laptop, poiché le donazioni ricavate incentivano la creazione di infrastrutture IT 
ospedaliere.  
 Nonostante le ricerche effettuate su questa variabile ed i molti studi condotti, la 
questione su ciò che motiva il consumatore a scegliere fra un cause-brand fit alto o un cause-
brand fit basso rimane, quindi, ancora aperta. Nel contesto del CRM, risulta, però, che i 
consumatori sono inclini a valutare più positivamente e, quindi, più propensi ad acquistare 
quando reputano che le azioni delle aziende abbiano un fondamento altruistico mentre 
l’opposto si verifica quando i consumatori pensano che la forza motivante delle azioni 
aziendali sia puramente il profitto. 
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3.2.2 Customer identification with the company and cause. 
 
 Molti studi sostengono che l’intento dei consumatori ad acquistare il prodotto 
sponsorizzato da una campagna di Cause Related Marketing, aumenta a seconda del grado di 
congruenza fra loro ed il tipo di azienda. Il concetto della congruenza company-customer ha 
origine dalla teoria della person-organization fit (P-O) e dalla social identity theory
53
. Il P-O 
fit è definito come la compatibilità fra individuo e organizzazione quando “at least one entity 
provides what the other needs or they share similar fundamental characteristics or both” 
(Kristof, 1996) mentre la social identity theory si riferisce all’ “overlap” delle percezioni del 
consumatore con le caratteristiche dell’organizzazione. 
 La decisione di acquistare un prodotto legato ad una causa sociale stimola nel 
consumatore un processo di valutazione in cui le sensazioni positive di orgoglio e correttezza, 
associate ad un acquisto responsabile, hanno una rilevanza determinante nella percezione 
complessiva del valore del prodotto cause related
54
. Sen e Bhattacharya (2003)
55
 mostrano 
come le valutazioni dei consumatori relative a campagne di CRM sono mediate dalla 
percezione di se stessi e dalla congruenza tra i valori personali e quelli professati del brand. 
Tanto più gli individui condividono i valori che ispirano le campagne sociali sostenute dal 
prodotto o dal brand, tanto più i consumatori modificheranno il proprio comportamento al fine 
di far propri tali valori. I due autori spiegano inoltre che l’affinità tra i valori personali e quelli 
comunicati con l’iniziativa di CRM forniscono al consumatore un genere di conferma di se 
stesso e dei propri valori. Tale conferma permette di migliorare l’autostima e di rafforzare la 
propria identità. 
 Un altro aspetto riguardante la relazione company-customer prende in considerazione 
il ruolo dell’esperienza personale del consumatore nella percezione e valutazione delle attività 
di CRM. Brown e Dacin
56
 nel ’97 hanno riscontrato che ai consumatori, che hanno maturato 
esperienze deludenti con particolari prodotti delle aziende, poco importerà l’iniziativa sociale 
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in cui l’azienda sarà coinvolta. Al contrario, coloro che valutano positivamente i prodotti e 
l’azienda in generale, saranno più propensi ed intenzionati all’acquisto dei nuovi prodotti 
legati ad una causa sociale. Secondo Lafferty e Goldsmith (1999)
57
 la credibilità dell’azienda 
è uno dei fattori che incide sulle decisioni d’acquisto. La corporate credibility rappresenta, 
infatti, il grado secondo il quale i consumatori e gli investitori credono nell’affidabilità 
dell’azienda. I risultati di un’indagine condotta da B. Lafferty (2006) hanno dimostrato che 
l’influenza della corporate credibility non è molto determinante per favorire l’acquisto di un 
prodotto ma è fondamentale quando si prende una decisione a favore di un prodotto di 
un’azienda che è vista come dotata di alta credibilità rispetto ad una considerata a bassa 
credibilità. 
  Come esaminato prima, molte azioni di acquisto, come il comprare prodotti associati 
a campagne di CRM, hanno, per i consumatori, dei fini che sostengono i processi di self-
identification. Oltre al processo di identificazione con l’azienda, il consumatore si 
identificherà anche con la causa supportata. L’identificazione consumatore-causa implica che 
il consumatore attui una connessione psicologica con la causa e si riconosca con quell’attività. 
Solo il fatto che il brand sia allineato ad una determinata causa e che le donazioni risultanti 
dalle operazioni siano ad essa destinate, può essere sufficiente per influenzare positivamente 
la percezione del consumatore sulla azienda e, quindi, favorire l’acquisto del prodotto 58. 
 Lafferty e Goldsmith sostengono che l’esperienza e la vicinanza ad una causa socio-
umanitaria sono in grado di influenzare positivamente le scelte di acquisto dei consumatori. 
Questi, infatti, saranno anche più disposti a modificare le proprie preferenze in sede 
d’acquisto pur di avere la possibilità di risolvere problemi noti con i quali hanno avuto 
esperienza diretta. Il consumatore che si identifica ed è coinvolto con la causa sociale, quindi, 
manifesterà atteggiamenti più favorevoli verso il brand e aumenterà le proprie intenzioni di 
acquisto.  
 Una ricerca condotta da un gruppo di ricercatori olandesi nel 2010 ha esaminato il 
legame tra consumatori e causa prendendo in considerazione l’influenza di tre attributi59: 
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- cause type; 
- cause scope; 
- cause acuteness. 
Il cause type differenzia i bisogni primari, indispensabili per la sopravvivenza dai 
bisogni secondari che riguardano, invece, la qualità della vita. I bisogni primari includono la 
salute, il mangiare, il bere, etc. i bisogni secondari riguardano l’occupazione, l’ambiente, i 
servizi comunitari e lo sviluppo economico. Le campagne che servono bisogni primari 
generalmente tendono a produrre più alti livelli di identificazione e presentano ai consumatori 
un’immagine più favorevole dell’organizzazione rispetto a quelle centrate sui bisogni 
secondari. 
Il cause scope si riferisce alla location della causa sostenuta dall’iniziativa di Cause 
Related Marketing: local, national, international. Ricerche affermano che la maggior parte 
dei cittadini degli Stati Uniti sono più propensi a sostenere cause con focus locale piuttosto 
che cause con portata nazionale ed internazionale (Ross 1990). Anche se altri studi non 
indicano differenze dovute alla prossimità geografica o addirittura affermano un minore 
sostegno per cause locali (Cui 2003) è più probabile che il processo di identificazione da parte 
dei consumatori sia maggiore quando le cause sono locali e nazionali piuttosto che 
internazionali perché essi percepiscono che potrebbero ottenere qualcosa in cambio. 
Il cause acuteness si riferisce al fatto che le persone tendono ad offrire maggiore 
supporto per le cause a sostegno di disastri o catastrofi improvvise piuttosto che per cause che 
sostengono tragedie “on going”, ovvero persistenti da tempo. Questo perché, oltre alla 
visibilità posta dai Media per calamità inaspettate, vi è anche il ruolo dell’immaginazione del 
consumatore con una causa improvvisa, drammatica e facilmente immaginabile. 
 




3.2.3 Donation framing 
 
 Nella maggior parte delle campagne di CRM, le aziende sostengono una specifica 




  Negli ultimi anni, un aspetto delle campagne di CRM che ha ricevuto una particolare 
attenzione è il modo in cui viene presentata la donazione.  
Muller, Fries e Gedenk nel paper “How much to give? - The effect of donation size on 
tactical and strategic success in cause-related marketing” distinguono tre tipi di donation 
framing: 
- monetary; 
- non monetary; 
- a combination of both. 
Un esempio del primo tipo riguarda la donazione di Starbucks che ha devoluto un 
dollaro al Global Fund per sostenere le persone colpite da AIDS in Africa per ogni libbra di 
caffè venduto. La non monetary donation è attuata, ad esempio, dalla Volvic in 
collaborazione con l’UNICEF nella campagna “Drink 1, Give 10” in cui, per ogni litro di 
acqua venduto, l’azienda si impegnava a donare dieci litri di acqua potabile in Africa. La 
Procter & Gamble, con l’iniziativa “1 pack = 1 vaccine”, in cui, per ogni confezione di 
pannolini per bambini, ha donato 0,54 euro all’UNICEF, equivalente al costo di un vaccino 
contro il tetano, ha attuato il terzo tipo di donation framing. 
Pracejus, Olsen e Brown61 (2004) utilizzano il termine “donation quantifiers” per 
descrivere come l’ammontare della donazione viene presentato al consumatore nei copy 
pubblicitari. Gli autori identificano tre tipi di format:  
- astratti (69,9%), non danno nessun cenno al consumatore dell’ammontare che verrà 
donato dall’azienda all’organizzazione. Un esempio “every bottle you buy adds to our 
donation to the environment” (campagna detersivo liquido per piatti Dawn)62 
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- stimabili (25,6%), ovvero riguardano la percentuale di profitto e forniscono, quindi, al 
consumatore una parte dell’informazione necessaria per calcolare l’ammontare della 
donazione. Ad esempio “net profits from the sale of an $18 T-shirt will be donated to breast 
cancer research” (campagna della catena di abbigliamento femminile Ann Taylor)63. 
- calcolabili (4,5%) riguardano una percentuale del prezzo o una percentuale delle 
vendite e permettono al consumatore di calcolare l’ammontare esatto che viene donato. 
L’azienda Tommy Hilfiger ha promosso una campagna nella quale il 50% del prezzo di una 
data borsa veniva donato alla Breast Health International64. 
Landreth Grau, Garretson e Pirsch
65
 nel loro paper “Cause-related marketing: An 
exploratory study of campaign donation structures issues” identificano un quarto tipo di 
“donation quantifier” che costituisce il format più concreto che fornisce al cliente 
l’ammontare esatto della donazione per ogni prodotto venduto. L’Avon, per esempio, nella 
sua campagna “Kiss Goodbye to Breast Cancer” dona un dollaro per ogni rossetto venduto. 
Vi sono anche aziende che donano l’intero ricavato delle vendite. Questa tipologia di 
iniziativa si svolge generalmente in un periodo o giorno specifico dell’anno ed è limitata nel 
tempo. Un esempio è il progetto promosso da Wella “Regala una giornata alla vita” in cui si  
promuove il sostegno alla popolazione di Salima, Malawi, Africa Centrale. Nel giorno 
dell’iniziativa, i clienti ricevono informazioni sull’associazione Azione Aiuto e sull’adozione 
a distanza, usufruiscono del servizio taglio e piega, e versano il corrispettivo nell’apposita 
urna per la raccolta fondi66.  
Può anche succedere che le aziende aumentino il prezzo del prodotto e donino una 
percentuale aggiuntiva sulle vendite. In tal caso il consumatore è a conoscenza del fatto che 
egli acquista il prodotto ad un prezzo maggiorato ma è anche consapevole che l’azienda, per 
ogni suo acquisto, contribuisce con la propria donazione. Il 9 ed il 12 dicembre 2002, i 
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quotidiani La Gazzetta Dello Sport ed il Corriere Della Sera hanno adottato questa pratica in 
collaborazione con Telethon. Le copie dei due giornali sono state vendute ad un prezzo di 1 
euro, anziché di 90 centesimi, dando così la possibilità ai lettori di sostenere la causa. Gli 
editori hanno contribuito donando 10 centesimi a copia raddoppiando quindi il contributo alla 
campagna67.  
Il successo di campagne di CRM come quella effettata dall’American Express, più 
volte citata, suggerisce che, quando l’iniziativa di marketing precisa l’ammontare effettivo da 




I consumatori, infatti, non amano affermazioni ambigue che riguardano la donazione 
proposta e preferiscono sapere esattamente quanto del loro acquisto contribuirà alla causa. 
Una donazione di questo tipo risulta più “readily and accurately interpretable by consumers”. 
Al contrario, nel caso di iniziative in cui la donazione è espressa in percentuale, il calcolo 
richiede uno step addizionale in più da parte del consumatore. La percentuale deve essere 
moltiplicata per il prezzo per poter trovare il valore della parte che sarà devoluta
69
. 
In conclusione, nonostante l’alto numero di campagne di Cause Related Marketing che 
usano quantificatori astratti, i quali non danno nessuna indicazione al consumatore 
dell’ammontare destinato all’organizzazione non profit, vari studi dimostrano che i 
consumatori preferiscono informazioni più tangibili riguardo alla donazione. Come 
evidenziato, ad esempio, dai risultati dell’indagine effettuata da Landreth Grau, Garretson e 
Pirsch, il quantificatore astratto, sebbene il più comune, è quello meno preferito dai 
consumatori e visto con più diffidenza. I rispondenti, infatti, hanno affermato che avrebbero 
desiderato: “details, details, details” e avrebbero voluto avere almeno la possibilità di 
calcolare essi stessi, con dati precisi, l’ ammontare della donazione effettuata se questa non 
fosse stata esplicitata in termini esatti
70
. 
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3.2.4 Donation size 
  
 Le campagne di CRM forniscono ai consumatori un mezzo per sostenere una causa 
con un piccolo ammontare di soldi e senza costi di transizione (Smith e Alcorn 1991). 
L’accettazione quindi delle iniziative di CRM è relativamente alta (Dahl e Lavach 1995) 71. 
Tuttavia, l’ammontare donato da un’azienda può influenzare la percezione del consumatore e 
la sua motivazione all’acquisto.  
Varie ricerche, infatti, suggeriscono che l’ammontare della promessa di donazione può 
avere un impatto significativo sulle attitudini del consumatore. Indagini effettuate hanno 
dimostrato che tale misura influenza la scelta del brand (Pracejus 2003) e lo scetticismo del 
consumatore. In caso di piccole donazioni lo scetticismo aumenta in quanto un piccolo 
ammontare dà l’impressione che le aziende sfruttino le NPO (Dahl e Lavach 1995)72.  
Oltre a queste motivazioni, il preferire prodotti associati a donazioni più grandi, può 
anche essere dovuto a sensazioni proprie del consumatore: se dona solo piccole quantità 
potrebbe sentirsi avaro, meschino o poco generoso mentre basterebbe una donazione più 
grande per far generare in lui la sensazione opposta.  
I consumatori, inoltre, potrebbero considerare grandi donazioni come un mezzo 
efficace per bilanciare la sensazione di colpa legata al consumo. Questo avviene, spesso, con 
riferimento a prodotti “hedonic” o frivoli73. 
Nell’indagine online di Moosmayer e Fuljahn74 condotta su un campione di 306 
studenti di un’università tedesca, volta a ricercare l’influenza della dimensione della 
donazione sulla percezione che il consumatore ha dell’azienda, si è dimostrato che questa è 
particolarmente rilevante per le donne. Quindi le campagne di CRM dovrebbero avere più 
successo con il target femminile quando promettono una donazione sostanziale alla causa. Al 
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contrario, quando il target è maschile la dimensione della donazione non ha rilevanza, piccola 
o grande che sia. 
Indagini sono state effettuate per analizzare se il consumatore viene influenzato 
dall’ammontare della donazione in presenza o meno di un financial trade-off. Il trade-off 
finanziario si verifica quando il consumatore si trova a scegliere fra un brand che promuove 
una campagna di CRM ed un altro brand che presenta una promozione nel prezzo di uguale 




Fig. 3.4 Esempio di Trade-off finanziario. 
Tali studi dimostrano che quando i consumatori non devono scegliere (“without trade-
off”), l’ammontare della donazione risulta significativa nella decisione d’acquisto; al 
contrario, in presenza di trade-off, alte donazioni influenzano negativamente le vendite. 
Questi risultati suggeriscono, quindi, che le donazioni più alte aiutano le operazioni di CRM 
soltanto quando non comportano costi aggiuntivi per il cliente. Ciò è in linea con l’asserzione 
di Burnet e Wood (1988) secondo i quali il comportamento del consumatore a favore di cause 
sociali dipende dal costo dell’aiuto: rinunciare ad uno sconto su un prodotto potrebbe essere 
un costo importante.  
Concludendo, i manager che operano in CRM dovrebbero tenere in considerazione tali 
implicazioni: spendere per donazioni più grandi non produce sempre effetti positivi in quanto 
la donation size deve essere scelta con attenzione anche tenendo conto degli eventuali trade-
off finanziari. 
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3.2.5 Time frame 
 
Il Cause Related Marketing è uno strumento che ha obiettivi a breve termine ed una 
durata limitata nel tempo. Può assumere, però, un valore strategico nel momento in cui le 
iniziative vengono reiterate periodicamente. In tal senso, dunque, la durata di un progetto di 
Cause Related Marketing dipende dagli obiettivi strategici dell’impresa che possono essere 
classificati in programmi a lungo, medio e breve termine76.  
Le iniziative a lungo termine richiedono un maggiore investimento per lo sviluppo e 
per l’implementazione del programma ma hanno un carattere strategico e consentono di 
raggiungere obiettivi a lungo termine. Nei casi in cui questi programmi vengano riproposti nel 
tempo, essi possono sostenere la stessa causa o cause diverse utilizzando la formula iniziale o 
meno. Un esempio è il progetto “Dash missione bontà”, che, dal 1987, ha realizzato varie 
campagne di CRM. 
I programmi a medio termine hanno un carattere semi strategico e il CRM diventa 
parte di una più ampia strategia promozionale per un particolare brand o per una famiglia di 
brand che prevede l’integrazione di azioni di comunicazione quali pubblicità, personal selling, 
sales promotion e relazioni pubbliche. Un esempio è l’iniziativa Pampers: un progetto di 
Cause Related Marketing iniziato nel 2001 con l’obiettivo di costruire un centro nutrizionale 
in Congo e proseguito nel 2002-2003 con una promozione volta a raccogliere fondi per 
l’acquisto di terapie nutrizionali a favore dei bambini del centro.  
I programmi a breve termine hanno obiettivi principalmente tattici il cui scopo 
principale è quello di promuovere le vendite, poiché consentono di creare una leva in più per 
la forza vendita e differenziare il prodotto agli occhi della distribuzione e dei potenziali clienti 
rispetto ai concorrenti. 
La durata della campagna di CRM può avere un impatto notevole sulla percezione dei 
consumatori che potrebbero essere delusi se questa ha una durata breve. In tali casi l’azienda 
profit potrebbe esser vista come poco sincera nel contribuire alla causa sociale perché 
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L’articolo “The effects of brand-cause fit and campaign duration on consumer 
perception of cause-related marketing in Japan”, che esamina come la durata delle campagne 
di CRM in Giappone abbiano effetto sui consumatori,  sostiene che le campagne che si 
estendono per un lungo periodo di tempo sono viste positivamente dai consumatori, in quanto 
si dimostrano più sincere nel contribuire alla causa e “less selfish”, quindi meno preoccupati 
di incrementare le vendite a breve. 
Gordon Liu ha analizzato i risultati di interviste effettuate tra il settembre 2007 e 
l’ottobre 2010 a 96 managers di aziende britanniche ed organizzazioni non profit che 
riguardano le decisioni prese al momento di attuare campagne di CRM
78
. Uno dei fattori presi 
in esame nella scelta delle decisioni di marketing è appunto la durata della campagna.  
Con riferimento ai quattro tipi di CRM già citati (altruistic, commercial, social e 
integrative) si notano diverse modalità di scelta come visibile in figura 3.5. 
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Fig 3.5 Campaign duration. 
 
Come si evince dalla figura 3.5 le campagne di CRM “altruistic” iniziano di solito con 
una donazione una tantum (82%) verso l’organizzazione non profit, trasformandosi poi in una 
campagna a lungo termine (77%) se vi sono probabilità di successo e di collaborazione 
duratura con le NPO. 
Nei casi di CRM di tipo “commercial”, i risultati mostrano che i manager delle 
imprese prediligono campagne a breve termine (70%) e preferiscono cambiare i loro partner 
NPO regolarmente (79%). Questo perché un programma a breve termine fa sì che le aziende 
siano prontamente reattive ai cambiamenti del mercato. 
I managers che attuano un CRM “social” adottano una relazione collaborativa a lungo 
temine (85%) con una o più organizzazioni non profit (78%), cosa che potrà far guadagnare 
all’azienda “legitimacy” dimostrando la continuità dell’impegno in tale attività. 
49 
 
Per l’ultimo tipo, ovvero il CRM “integrative”, i programmi variano per durata e 
tendono ad attirare allo stesso tempo l’attenzione dei consumatori e degli stakeholder (90%). 
L’87% suggerisce che le campagne a breve termine hanno lo scopo di attirare l’attenzione dei 
clienti e di influenzare le intenzioni di acquisto riguardo i prodotti di una azienda. Al contrario 
una collaborazione a lungo termine dimostra l’impegno dell’azienda all’iniziativa sociale ed il 
desiderio di rafforzare l’unione con i suoi stakeholder.  
 
3.2.6 Product type 
 
 L’accurata scelta della tipologia di prodotto correlato alla causa costituisce 
un’ulteriore variabile che influenza notevolmente il successo di una campagna di CRM.  
Vari studi (Strahilevitz & Myers 1998; Subrahmanyan 2004; Chang 2008), 
identificano due tipologie di prodotti: hedonic e practical
79
. I prodotti edonistici o frivoli, ad 
esempio un rossetto, vengono comprati e consumati per soddisfare il piacere, la fantasia ed il 
divertimento dei consumatori. I prodotti pratici, come ad esempio detersivi per la casa, 
vengono acquistati per soddisfare bisogni pratici e funzionali. 
A queste due tipologie si aggiunge un terzo tipo di prodotto che viene considerato 
hedonic o practical allo stesso tempo in quanto rientra in ambedue le tipologie precedenti. 
Come sostiene Voss (2003), i mercati diventano sempre più competitivi ed i produttori 




La disponibilità degli individui ad aderire alle iniziative di CRM è maggiore quando 
queste sono promosse da prodotti edonistici o “pleasure oriented” rispetto a campagne 
associate a prodotti pratici ed utili in quanto le prime favoriscono le tendenze altruistiche 
degli acquirenti. Il senso di colpa, che di solito accompagna l’acquisto di questa tipologia di 
prodotti, è ridotto, in parte, dalla percezione di aiutare il prossimo soddisfacendo allo stesso 
tempo un’esigenza edonistica e frivola.  
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I prodotti utili o “goal oriented”, al contrario, non producono solitamente sensi di 
colpa e, quindi, non producono differenze significative nella percezione del consumatore. La 
decisione d’acquisto è guidata da obiettivi precisi e bisogni funzionali che non appaiono 
contaminati dalla componente emotiva o affettiva (Dahar, Wertenbroch, 2000). Gli individui 




 Negli ultimi anni, infatti, molte campagne di successo sono state guidate da aziende 
che operano nel settore della cosmetica come Avon, Bodyshop e L’Oreal, della moda come 
Armani e Intimissimi e dei gioielli come Cartier e Breil
82
. Queste due ultime campagne, che 
avevano come partner Unicef e Pangea, hanno riscontrato un notevole successo in quanto 
hanno puntato sul fatto che i consumatori potessero fare, contemporaneamente, un regalo a se 
stessi e agli altri (figure 3.6 e 3.7). 
 
Fig 3.6 Campagna Cartier “Love Charity” (2009). 
 
Fig. 3.7 Campagna Breil “Don’t touch my Sister” (2004). 
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Chun-Tuan Chang nel suo articolo “ Guilt appeals in cause-related marketing. The 
subversive roles of product type and donation magnitude”83 espone i risultati di un’indagine 
condotta per esaminare le reazioni che i consumatori hanno nel  provare o no sensi di colpa di 
fronte ad annunci pubblicitari che presentano le tre diverse tipologie di prodotto sopracitate. I 
risultati dell’indagine mostrano che, quando il “guilt appeal” non viene utilizzato 
nell’annuncio pubblicitario, vengono preferiti dai rispondenti i prodotti hedonic seguiti da 
prodotti che hanno valore sia pratico che edonistico allo stesso tempo. Quando, al contrario, si 
fa appello al senso di colpa, il prodotto practical, seguito dal  prodotto a valore pratico ed 
edonistico, risulta più efficace per promuovere le attività di CRM (Figura 3.8). I consumatori, 
infatti, di fronte ad un annuncio pubblicitario di un prodotto edonistico che fa molta presa sul 




Fig.3.8 Una versione dell’annuncio usata nell’esperimento di Chang con guilt appeal e practical product. 
 
Le operazioni di marketing sono, spesso, associate a prodotti di largo consumo, ad 
esempio detersivi (campagna Dash), pannolini per bambini (campagna Pampers), caramelle 
(campagna Golia) o anche alla fruizione di servizi da parte dei consumatori come per la già 
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citata campagna Wella. Numerosi sono anche gli esempi di programmi in cui viene utilizzata 
la carta di credito (American Express, Diners)
84
.  
Esistono anche altre tipologie di prodotto utilizzate nelle operazioni di CRM che 
costituiscono casi piuttosto originali: ad esempio, il progetto realizzato dalla Mazda Motor 
Italia che, durante l’iniziativa “Fiorincittà”, ha versato 8 euro all’Associazione Italiana 
Sclerosi Multipla per ogni persona che ha provato la nuova auto.  
 
3.2.7 Il target 
 
 Anche il genere, uomo o donna, può potenzialmente influenzare le decisioni 
d’acquisto dei consumatori per quanto riguarda i prodotti legati ad una causa sociale. Studi 
effettuati da Ross (1992)
85
 dimostrano che gli uomini e le donne differiscono per 
comportamenti, valori e attitudini. Considerando, infatti, la loro risposta a campagne di CRM 
è da considerare il loro diverso comportamento “prosocial”. 
 Tale comportamento viene definito come “voluntary behavior that is carried out to 
beneﬁt another without anticipation of external rewards and is performed under two 
circumstances: the behavior is done for its own end, and the behavior is done as an act of 
restitution” 86 (Bar-Tal, 1976). 
 Nel contesto del Cause Related Marketing l’ “empathy” gioca un ruolo fondamentale 
nel comportamento pro-sociale. L’empatia, infatti, descrive la competenza di percepire 
(cognitivamente) e di condividere (affettivamente) lo stato emotivo di un’altra persona. Gli 
esseri umani che sperimentano più forti sensazioni empatiche, quindi, tendono a favorire 
maggiormente attività rivolte al sociale.  
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 Considerando i diversi atteggiamenti empatici, molti studi hanno mostrato che le 
donne hanno sensazioni empatiche più forti rispetto agli uomini (Eagly e Crowley 1986) e 
tendono, quindi, a rispondere con maggior positività alle campagne di CRM
87
.  
 Nella indagine condotta nel 2012 in Giappone, in cui è stato chiesto ad un campione di 
uomini e donne di dare la loro opinione su pubblicità riguardanti giochi per animali 
(campagna già citata a proposito del brand-cause fit), risulta che le donne tendono ad essere 
più favorevoli degli uomini a tutte le condizioni del programma CRM proposto. Inoltre, sono 
anche più propense a pagare di più per il prodotto pubblicizzato rispetto ai partecipanti maschi 
anche se non hanno esperienze filantropiche precedenti
88
 
Se vogliamo generalizzare ed indicare anche la generazione più propensa ad accettare 




In un’indagine condotta da due studiosi, Debbie Human e Nic S.Terblanche , che 
aveva lo scopo di analizzare alcune variabili sull’attitudine del consumatore nel caso di 
prodotti legati ad una causa sociale, il campione di rispondenti era, appunto, costituito da 
membri appartenenti a tale generazione. 
La generazione Y, nata tra il 1977 ed il 1994, chiamata anche Millennial Generation 
(Schroer,2004)
90
 è, infatti, di particolare interesse per gli operatori dei servizi di marketing a 
causa del loro sostanzioso potere d’acquisto (Cui et al., 2003). Tale potere d’acquisto è 
importante sia per le organizzazioni profit sia per quelle no profit perché tale generazione 
presenta livelli più alti di responsabilità sociale rispetto alle precedenti generazioni. (Pringle e 
Thompson, 1999). Ricerche suggeriscono che i membri della generazione Y sono 
generalmente impegnati socialmente e presentano una coscienza civica che si estende nelle 
loro attività giornaliere. (Cui et al.,2003) 
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Tale generazione ha vissuto fatti tragici come, per esempio, l’attentato dell’11 
settembre alle Torri Gemelle, la tragedia causata dall’uragano Katrina ed il disastro dello 
tsunami nel sud-est asiatico. Diventano spesso volontari e, nell’ambito lavorativo, optano per 
aziende impegnate nel sociale. Sono i cosiddetti figli di Internet che utilizzano per una 
molteplicità di usi; vogliono sempre essere informati riguardo a ogni novità e a nuovi sviluppi 
(Glass,2007). Il loro livello d’impegno a sostenere cause umanitarie e la loro volontà di 
scegliere brand che sostengano cause sociali fanno sì che questa generazione sia il target più 
importante per le campagne di Cause Related Marketing (Cone, Inc.2008). 
In conclusione il risultato dell’indagine dimostra che la generazione Y è 
particolarmente incline a partecipare ad operazioni di marketing soprattutto nei casi in cui il 
brand è conosciuto, dimostrando però diffidenza nei confronti di brand sconosciuti. 
 
3.2.8 Cause type 
 
Un altro fattore che può essere considerato per delineare una campagna di CRM è la 
scelta della tipologia della causa da parte della azienda. Le cause sociali sono, generalmente, 
divise in quattro ampie categorie
91
:  
 health cause category; 
 human services cause category; 
 animal cause category; 
 environmental cause category. 
La prima categoria rappresenta tutte quelle cause che trattano di problemi che 
riguardano la salute o le ricerche mediche su malattie quali il cancro , malattie genetiche, 
l’Aids etc. 
La categoria che riguarda i servizi umani comprende tutte le cause che trattano di 
problemi umani come, per esempio, il donare assistenza a seguito di calamità naturali o 
aiutare persone in particolari necessità come i senzatetto. 
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La terza categoria rappresenta le cause che riguardano i problemi legati al mondo 
animale quali la loro protezione o salvaguardia. 
L’ultima categoria comprende tutte le problematiche legate a problemi ambientali 
quali la salvaguardia delle foreste pluviali o l’inquinamento atmosferico. 
Barbara Lafferty e Diane Edmondson (2013) nel loro paper: “A note on the role of 
cause type in cause- related marketing”92 indagano sul ruolo che la scelta di una determinata 
causa, appartenente ad una data categoria, può avere sulla attitudine e sulla scelta d’acquisto 
del consumatore. Le due ricercatrici rilevano subito una differenza fondamentale nel 
comportamento del consumatore quando quest’ultimo si confronta con  una causa non legata 
ad una azienda, quindi puramente filantropica e una causa legata ad una azienda in una attività 
di CRM. Nel primo caso, il consumatore preferisce fare una elargizione o perché la causa ha 
un particolare rilievo per lo stesso (es. storie familiari di una data malattia) o perché viene 
colpito da un’immagine, una foto o un video che lo spingono, sull’onda emotiva, a fare una 
donazione.  
Nel Cause Related Marketing, al contrario, il principale interesse per il consumatore è 
il prodotto. La causa può influenzare, ma non necessariamente, la scelta verso un brand 
anziché un altro.  
Lo scopo dello studio sopracitato è di identificare quale possa essere la migliore 
tipologia di causa in operazioni di CRM e se la familiarità del consumatore con il problema 
sociale sia un fattore fondamentale per le intenzioni di acquisto.  
I risultati dell’indagine svolta mostrano che, per quanto riguarda l’attitudine del 
consumatore verso il brand, i rispondenti non hanno mostrato nessuna preferenza tra salute, 
servizi umani, animali e ambiente qualunque fosse il loro grado (alto, medio, basso) di 
familiarità. Il tipo di causa, quindi, non è stato rilevato determinante per influenzare il 
consumatore verso il prodotto. 
Quando è stata presa in considerazione l’attitudine verso la causa, si è notato che le 
due categorie preferite sono risultate quelle legate agli essere umani (human services seguita 
da health) sia in presenza di alta o bassa familiarità. 
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I risultati non significativi che riguardano le intenzioni d’acquisto, indicano che i 
consumatori non sono influenzati dalla categoria alla quale appartiene la causa quanto dalla 
causa stessa sia che riguardi animali, ambiente, salute o servizi umani. 
In conclusione, il tipo, a cui appartengono le cause associate ad un brand nel CRM, 
non costituisce un elemento molto significativo per la scelta poiché è la causa stessa che è più 





I risultati delle attività di CRM sono strettamente collegati alle strategie di 
comunicazione utilizzate nelle campagne di promozione delle iniziative sociali sostenute 
dall’azienda o dal brand. Bisogna, quindi, anche considerare tutti gli strumenti di 
comunicazione e di informazione che, in sede di acquisto, attirano l’attenzione e promuovono 
il prodotto come, per esempio, i messaggi sul packaging, gli opuscoli informativi, l’annuncio 
pubblicitario. La comunicazione di marketing può, attraverso una scelta attenta delle 
modalità, intervenire e orientare la decisione d’acquisto del consumatore laddove, soprattutto,  
non esistono preferenze spiccate dello stesso verso un brand. 
I risultati degli studi condotti da I. Baghi nel suo testo “Cause Related Marketing e 
comportamento del consumatore”(2010) dimostrano che “gli individui preferiscono 
acquistare prodotti socialmente responsabili che esplicitano la causa della donazione in 
modo vivido, concreto ed emotivamente coinvolgente”93 poiché la percezione della corporate 
credibility cambia anche in relazione a come vengono descritti, più o meno dettagliatamente e 
vividamente, le iniziative di beneficienza. Come sostengono studiosi come Mohr (1998) e 
Barone (2000), uno degli elementi fondamentali per il successo di tali operazione è la 
percezione di affidabilità che i consumatori hanno nei confronti dell’impegno dell’azienda.  
Purtroppo, però, non tutte le iniziative, pur adoperando informazioni concrete, 
dettagliate ed emotive sono sempre serie in quanto le operazioni non sono limpide e realmente 
solidali. Un esempio è quello della campagna Telecom 2005 che ha sfruttato un evento 
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catastrofico come quello del maremoto nel Sud-Est asiatico. La compagnia si impegnava a 
donare 1 euro per ogni messaggio di testo inviato dai suoi clienti a favore delle popolazioni 
colpite ma l’azienda aumentò il costo dei messaggi e donò solo una piccola parte delle risorse 
raccolte.  
Per tutelare i consumatori, le già citate linee guida, elaborate da Business in the 
Community, riguardano anche le attività di comunicazione con particolare riguardo al 
coinvolgimento dell’azienda e agli obiettivi solidali da raggiungere. Seguendo il principio 
della trasparenza tutte le informazioni devono essere il più dettagliate possibili per permettere 
una scelta consapevole. Il raggiungimento degli obiettivi deve poi essere verificabile. Secondo 
il principio della sincerità la comunicazione non deve mai essere ingannevole o sleale e non 
deve mai dichiarare obiettivi non raggiunti. 
Nell’indagine condotta da Landreth, Grau e Pirsch (2007)94 si mette in evidenza un 
altro aspetto che riguarda la promozione del prodotto. Ai rispondenti è stata sottoposta la 
seguente domanda: “If you learned that a company spent more to promote a CRM campaign 
(through advertising) than the campaign raised for the cause, how do you feel about the 
company?” 
Il 76% avrebbe avuto una reazione negativa, il 17% avrebbe avuto una reazione 
positiva mentre al 7% non gliene sarebbe interessato. Le risposte di coloro che avrebbero 
avuto reazioni negative riguardavano soprattutto la sensazione che l’azienda avesse agito in 
tal modo, non per aiutare la causa, quanto per una propria operazione di marketing e che, se 
avesse voluto fare del bene, avrebbe potuto fare la donazione direttamente. Gli studiosi 
concludono sostenendo che una mossa promozionale sbagliata può danneggiare il brand. 
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Dopo aver analizzato il CRM e le principali variabili che lo caratterizzano, nel 
presente capitolo saranno analizzati dei case studies relativi a delle partnership attuate tra 
aziende di paesi in via di sviluppo ed organizzazioni no profit di rilevante interesse.  
Nel presente capitolo sono state analizzate tre partnership tra aziende ed 
organizzazioni no profit di mercati emergenti del Messico (Cemex- Birdlife), Malesia 
(Genting Berhad-WWF Malesia) e Tailandia (AIS-Mahatai Foundation) secondo i seguenti 
aspetti: 
- caratteristiche dell’azienda profit e no profit; 
- descrizione della partnership 





4.2 Partnership Cemex- Birdlife 
 
4.2.1 Caratteristiche dell’azienda profit e no profit 
 
La multinazionale Cemex è la terza compagnia al mondo per produzione di cemento e 
la prima per commercializzazione e produzione di cemento bianco. Fondata in Messico nel 
1906, l’azienda opera in tutto il mondo con impianti di produzione in 50 paesi (Figura 4.1). 
 




Fig 4.2 I numeri della  Cemex
96
. 
Circa un terzo delle vendite della compagnia proviene dalle operazioni in Messico, un 
quarto dagli impianti degli Stati Uniti e il restante da impianti sparsi in tutto il continente.  
Negli ultimi anni l’azienda si è impegnata ad attuare una politica di corporate social 
responsibility al fine di aumentare la competitività a lungo termine con un impatto minimo su 
persone e ambiente, generando, allo stesso tempo, una maggiore fiducia da parte degli 
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stakeholders locali e globali. La sustainability è fondata, infatti, su 3 diversi drivers come 
visibile in figura 4.3. 
 
Fig 4.3 Drivers della responsabilità sociale della Cemex. 
La strategia di sostenibilità è in linea con valori di collaborazione, integrità e 
leadership così come con il codice etico
97
. 
Come evidenziato nei vari report della multinazionale, vi è sempre stato un grande 
impegno per ridurre gli impatti ambientali causati dalla produzione, per ridurre l’uso di 
energia e carburante, per cercare fonti alternative e per conservare la biodiversità 
dell’ambiente in cui l’azienda opera. 
Nel 2007 la Cemex ha firmato un accordo decennale con la Birdlife International con 
lo scopo di proteggere la biodiversità e di creare degli habitat naturali e salutari nelle zone in 
cui opera. 
La Birdlife International, in origine denominata International Council for Bird 
Preservation (ICBP), è la più grande organizzazione no profit che ha come scopo la 
protezione e la conservazione delle varie specie aviarie esistenti al mondo e la restaurazione e 
preservazione dei loro habitat naturali.  Tale associazione comprende 120 partner in tutto il 
mondo, ognuno dei quali mantiene la propria identità nazionale. In Italia la BirdLife è 
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 Lega Italiana Protezione Uccelli, un’associazione per la conservazione della natura, la tutela della biodiversità, 





La BirdLife in numeri 
Più di 13 milioni di membri e sostenitori in tutto il mondo. 
7.475 gruppi locali coinvolti 
2.750 aree importanti dal punto di vista della biodiversità. 
Circa 2,7 milioni di bambini coinvolti. 
1.153 riserve ed aree protette che coprono 4,3 milioni di ettari di aree naturali. 
7.400 dipendenti  
bilancio di 539 milioni di dollari. 
  




4.2.2 Descrizione della partnership  
 
Come già affermato precedentemente, nel dicembre 2007 la Cemex ha firmato un accordo 
decennale con la BirdLife International (Figura 4.4) con il quale si impegna a porre come 
priorità la conservazione delle sue cave, a sostenere iniziative più ampie di conservazione 
dell’ambiente e ad aumentare la consapevolezza dei rischi ambientali fra i suoi impiegati e la 
comunità. 






Fig 4.4 Accordo firmato tra Cemex e BirdLife
100
. 
I due partner hanno programmato il Biodiversity Action Plan (BAP) da adottare in 
tutte le aree in cui Cemex opera per salvaguardare le biodiversità nel loro insieme, dagli 
animali agli ecosistemi a cui essi appartengono
101
.  
Ma cosa hanno in comune due organizzazioni apparentemente così diverse? 
Una correlazione esiste tra i valori delle due parti in causa dal momento che entrambe 
danno grande rilievo alla responsabilità sociale, presentano un’ immagine e un’identità 
internazionale e condividono il desiderio di migliorare e conservare l’ambiente in cui operano. 
L’obiettivo principale di tale partnership da parte di Cemex, è quello di promuovere 
l’immagine dell’impresa come una entità impegnata nel sociale e quindi responsabile verso un 
più ampio segmento di mercato e, di conseguenza, quello di ottenere un incremento di 
profitto.  









La partnership consente anche un miglioramento dei rapporti con gli stakeholders, sia 
interni come collaboratori e manager, che esterni come fornitori e clienti. 
Analogamente alla Cemex, anche la BirdLife trae vantaggio da tale alleanza in quanto 
ha la possibilità di attivare programmi di raccolta fondi con costi ridotti perché l’azienda 
contribuisce alla copertura dei costi e perché consente nuove forme e modalità di fund raising. 
Ne è un esempio la raccolta fondi derivante dai proventi realizzati dalla vendita della serie di 
libri pubblicati da Cemex: “Cemex Conservation Series” in cui una percentuale del ricavato 
delle vendite viene devoluto all’associazione BirdLife102. 
L’alleanza tra Cemex e BirdLife potrebbe, però, essere percepita come un modo da 
parte dell’azienda profit di risollevarsi dalle critiche e dagli scandali che l’hanno vista 
protagonista in tempi recenti. Cemex è stata infatti accusata di violare le leggi ambientali 
negli Stati Uniti, in Colorado ed in California, a causa delle polveri emanate dagli impianti 
che contenevano alti livelli di cromo esavalente, un agente chimico che causa tumori
103
. 
 Sebbene molto sia stato fatto per migliorare l’immagine della multinazionale, gli 
stakeholder ed in generale tutta la società potrebbero essere scettici ricordandosi di tali eventi 
e potrebbero considerare la partnership come un modo economico e facile di crearsi una 
nuova immagine. D’altra parte anche l’organizzazione no profit potrebbe rischiare una 
pubblicità negativa e diventare vulnerabile. 
 
4.2.3. Esame delle variabili di CRM 
 
Fra i fattori più rilevanti per il successo della campagna di CRM abbiamo individuato 
il brand-cause fit. L’elemento di connessione fra l’azienda e la causa sostenuta sembrano 
essere i valori aziendali, ossia i valori di fondo promossi dall’azienda che sono coerenti con la 
causa sociale dell’organizzazione no profit (salvaguardia della biodiversità) e gli elementi 
geografici: le due aziende condividono le stesse aree geografiche in quanto sono due entità 
internazionali. 
Tuttavia sembra che una partnership di questo tipo presenti un basso fit in quanto 
l’azienda e la causa non hanno una compatibilità di fondo che possa spiegare tale alleanza. 








Per questo motivo i consumatori e gli stakeholder potrebbero chiedersi quanto genuini e 
sinceri siano i motivi che hanno spinto a tale accordo. 
Per quanto riguarda la “donation framing”, ovvero il tipo di donazione, possiamo dire 
che è di tipo monetario in quanto una percentuale del ricavato delle vendite della serie di libri 
pubblicati da Cemex: “Cemex Conservation Series” viene devoluto all’associazione BirdLife. 
La “donation framing” è del tipo “calcolabile” in quanto rappresentata da una 
percentuale del ricavato dalla vendita dei libri. 
Nei report della Cemex analizzati non è dato nessun cenno dell’ammontare che viene 
donato dall’azienda all’organizzazione, vengono riportati solamente dati complessivi delle 
donazioni effettuate includendo, quindi, anche altre associazioni. 
Tale iniziativa di Cause Related Marketing può essere classificata come programma a 
lungo termine.  È prevista una durata di dieci anni (2007-2017) che consente di dare maggiore 
solidità al programma di CRM rispetto a programmi di breve periodo che possono causare 
perdita di fiducia e di credibilità negli stakeholders. 
Altra variabile da prendere in considerazione è la scelta della tipologia della causa 
sociale da parte dell’azienda. La Cemex ha scelto una causa legata a problemi ambientali in 
quanto il core business della multinazionale ha effetti rilevanti sull’ambiente e sull’ecosistema 
in generale. 
La “communication” ovvero la strategia di comunicazione della Cemex riguardante la 
partnership con la BirdLife risulta dai report annuali dell’azienda. Non è reperibile alcun 
riferimento numerico riguardante i risultati ottenuti dalla Cemex o dalla BirdLife tramite 




Dall’analisi dei documenti analizzati si nota che in questa alleanza non tutte le 
variabili hanno avuto un ruolo importante per determinare il successo del CRM. 
Nonostante il “brand-cause fit” risulti basso, questa variabile ha condotto le 
organizzazioni alla partnership ed ha determinato il buon risultato ottenuto.  
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Il fit, in questo caso, è molto basso in quanto l’azienda profit si occupa di produzione 
di cemento ed aggregati per l’edilizia ma ha individuato come obiettivo aziendale anche il 
sostegno dell’ecosistema ed ha impiegato risorse economiche per migliorare la propria 
immagine e quindi la reputazione aziendale messa in dubbio da precedenti episodi. La 
BirdLife, viceversa, è nata e si è sviluppata per tutelare e salvaguardare l’ambiente e 
l’ecosistema e, quindi, l’accordo è il suo obiettivo principale.  
La partnership tra Cemex e BirdLife dimostra che le aziende e le associazioni no profit 
che hanno interessi e scopi compatibili possano generare guadagni significativi sia per gli 






4.3 Partnership Genting Berhad-WWF Malesia 
 
4.3.1 Caratteristiche dell’azienda profit e no profit 
 
 Il gruppo Genting, che opera nelle Americhe, in Australia, in Malesia, nelle Filippine, 
a Singapore e nel Regno Unito, è una delle più importanti multinazionali asiatiche. 
 Il Genting Group è il nome collettivo usato per indicare la Genting Berhad ed i suoi 
associati che comprendono quattro entità (Genting Malaysia Berhad, Genting Plantations 
Berhad, Genting Singapore Plc and Genting Hong Kong Limited) con una capitalizzazione di 
mercato di 46 miliardi di dollari. 
 Partendo da attività legate all’intrattenimento e all’ospitalità la conglomerata Genting 
si è allargata e diversificata in altre attività che includono piantagioni, proprietà, E-commerce, 
tecnologia dell’informazione, biotecnologie, Oil & Gas. 
 La Genting ha più di 58 mila impiegati in tutto il mondo, 4500 ettari adibiti a Prime 
Resort e più di 133 mila ettari di piantagioni.  
Come azienda responsabile, la Genting ha sempre praticato la filosofia della 
sostenibilità nelle operazioni e nel management delle loro attività preoccupandosi 
dell’ambiente, della comunità e della sicurezza nei posti di lavoro104. 
Il gruppo si è sempre impegnato in vari progetti riguardanti l’ambiente e la comunità 
contribuendo con più di 23 milioni di RM (Ringgit malese) a varie cause caritatevoli nelle 
regioni in cui opera
105
. 
Dal 1999 la Genting Plantation Berhad ha iniziato una collaborazione con il WWF 
malesiano in un progetto denominato Kinabatangan-Corridor of life. 
Il WWF malesiano è un’organizzazione no profit facente parte dell’organizzazione 
internazionale WWF (World Wide Fund for Nature). Fondata nel 1972, questa associazione 
conta oggi 200 persone che lavorano per portare avanti i programmi legati non solo alla natura 
e all’ecosistema in generale ma anche al management delle aree protette. 
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Oggi il lavoro di questa organizzazione copre anche problemi più ampi dell’ambiente 
naturale così come l’educazione ambientale e campagne per aumentare la consapevolezza 
della comunità.  
Attualmente il WWF-Malesia porta Avanti più di 90 progetti tra cui: 
- ricerca nel campo scientifico; 
- educazione ambientale; 
- programmi di sensibilizzazione pubblica; 
- lavoro con le comunità locali per migliorare e proteggere l’ambiente; 
- training e supporto ad altre organizzazioni di tutela ambientale in Malesia106. 
 
4.3.2 Descrizione della partnership 
 
 Nel 1999 la Genting Plantations fu la prima società di piantagioni a partecipare al 
progetto “Kinabatangan-Corridor of life”, promosso dal WWF-Malesia per aiutare a 
conservare e salvaguardare la pianura alluvionale del Kinabatangan, una delle pianure più 
grandi al mondo e la più variegata dal punto di vista biologico, che negli anni ha subito vari 
disboscamenti dovuti alla conversione delle foreste in terreni coltivabili, soprattutto per le 
piantagioni di olio di palma negli anni ’80107. 
 Questo programma prevede che la Genting ripianti varie specie di alberi lungo il fiume 


















Fig 4.5 Insegna rappresentante la collaborazione fra Genting Plantation e WWF-Malesia nel progetto 
“Kinabatangan-Corridor of life” 
109
. 
Sulla base di quanto sostenuto nel primo capitolo a proposito della definizione che 
Goodwill dà di Cause Related Marketing, possiamo affermare che anche questa partnership, 
tra Genting Plantation e WWF-Malesia, è un chiaro esempio di un’attività in cui l’azienda 
profit trae beneficio da questa alleanza, in quanto promuove e migliora la sua immagine come 
azienda socialmente responsabile.  
Lo scopo di tale attività di marketing è quindi quello di integrare fini di business e 
causa sociale ed, inoltre, migliorare i rapporti con gli stakeholder interni ed esterni 
all’azienda. 
D’altra parte, il WWF malesiano trae vantaggio da questa alleanza in quanto può 
godere di nuove forme di raccolta fondi e può raggiungere gli obiettivi previsti dalla 
collaborazione con varie aziende del settore privato quali: 
- help them change the way they do business (aiutare le aziende a cambiare il modo in 
cui fanno affari); 
- reduce their environmental footprint (ridurre il loro impatto ambientale); 
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4.3.3. Esame delle variabili di CRM 
 
Presumibilmente la Genting Plantation ha scelto questa partnership in quanto vi è una 
condivisione dei valori di fondo che sono coerenti nelle due associazioni e l’azienda e la causa 
sociale sostenuta si riferiscono entrambe alla stessa nazione, ovvero alla Malesia. 
Il fatto che una multinazionale come la Genting abbia scelto di collaborare con il 
WWF nel campo della riforestazione conferisce un alto fit alla partnership perché entrambe le 
organizzazioni hanno interesse al mantenimento della foresta pluviale. La Genting vuol 
dimostrare che, pur sostenendo indirettamente la deforestazione che incrementa le piantagioni 
di palma necessarie per il proprio business (produzione di olio di palma), condivide con 
l’organizzazione no profit la conservazione e la salvaguardia della foresta.  L’organizzazione 
no profit, d’altro canto, ha sposato l’iniziativa in quanto lo scopo principale della sua 
esistenza è proprio la tutela degli ambienti e dell’ecosistema. Questa partnership le consente, 
inoltre, una maggiore visibilità sia per ulteriori sostenitori privati che per eventuali altre 
aziende che possono manifestare analoghi ulteriori interessi. In sostanza la visibilità è estesa a 
nuovi potenziali stakeholder.  
Un altro aspetto riguardante la partnership è la “donation framing” ovvero il modo in 
cui viene effettuata la donazione: in questo caso la donazione è “non monetary” in quanto 
l’azienda non offre una percentuale economica derivante dalle vendite dei prodotti ma si 
impegna a piantare degli alberi nella foresta pluviale. La “donation framing” in questo caso è 
una sorta di “baratto” non quantificabile: uno scambio di “immagine” contro un’attività a 
favore dell’ambiente.  
Per quanto detto non è quantificabile la “donation size” in quanto nell’accordo non è 
meglio precisato quanti alberi saranno piantati. Non è stato reperito in alcun documento alcun 
dato riferito a questo aspetto. 
Il  “time frame” può definirsi  a lungo termine in quanto la collaborazione è iniziata 
nel 1999 e nel 2011 è stata rinnovata ed è attualmente in corso. 






Non è stato individuato alcun documento che definisca il tipo di comunicazione 
effettuato dalle due organizzazioni per pubblicizzare l’accordo. La “communication” ovvero 
la strategia di comunicazione della Genting riguardante la partnership con il WWF è 
reperibile in molti report annuali dell’azienda ma senza alcun riferimento numerico 
riguardante l’entità dell’investimento effettuato per il CRM, i maggiori profitti ottenuti, la 
quantità di alberi piantati e quanto altro. 
Per quanto riguarda la tipologia della causa scelta da parte dell’azienda, possiamo 
affermare che si tratta di una scelta di tipo ambientale legato alla salvaguardia degli habitat 




Anche in questo caso, come nel precedente, è possibile notare che l’azienda non ha 
preso in considerazione tutti i fattori che influenzano il successo del CRM. 
Il “brand cause fit” risulta la variabile determinante per il buon risultato della 
partnership e, quindi, ciò che ha condotto la Genting a spendere delle risorse per migliorare la 
propria immagine stringendo l’accordo con il WWF. 
Il Fit, in questo caso è molto alto in quanto l’azienda profit ha posto anche come 
obiettivo aziendale la sostenibilità ambientale così come il WWF ha come fine principale la 
tutela e la salvaguardia degli ambienti naturali.  
Le altre variabili non sono state così determinanti anche se la durata dell’accordo, 
“time framing”, la struttura della donazione, “donation framing”, e la tipologia di causa, 





4.4 Partnership AIS-Mahatai Foundation 
 
4.4.1 Caratteristiche dell’azienda profit e no profit 
 
 L’Advanced Info Service PLC è il più grande operatore telefonico GSM della 
Tailandia e conta 35 milioni di clienti. L’azienda, fondata nel 1986, ha come sede Bangkok. 
Nel 2013 il suo fatturato è stato di 36,27 Miliardi di ฿ (Bath thailandese)111. 
 Secondo i report annuali dell’azienda, l’AIS ha sempre cercato di lavorare seguendo i 
principi della Corporate Social Responsibility impegnandosi ad applicare tali principi per 
creare una crescita sostenibile per la compagnia e per la società thailandese. 
 La responsabilità sociale riguarda l’ambiente, i consumatori, gli impiegati e la 
comunità. Per attuare tale politica, l’azienda si è sempre impegnata in progetti a lungo termine 
con comunità locali e nazionali112. 
 Nel 2007 l’AIS ha stretto una partnership con la Mahatai Foundation. Questa, è una 
organizzazione caritatevole situata nella città di Pattaya ed, attualmente, si occupa di più di 
850 bambini orfani, bambini abbandonati o vittime di abusi e di studenti con disabilità. 
Questa associazione è nata nel 1974 grazie ad un prete Americano, padre Ray 
Brennan, che accolse un bambino rimasto orfano. Questo atto di gentilezza sarebbe stato 
l’inizio di una vita dedicata alle persone svantaggiate della società thailandese. Padre Ray 
morì nel 2003 ma da allora la fondazione continua il suo lavoro con il motto “we never turn a 
needy child away”113. 
 
4.4.2 Descrizione della partnership 
 
Come descritto nel precedente paragrafo, la collaborazione tra l’AIS e la scuola per 
persone con disabilità diretta dalla Mahatai Foundation è iniziata nel 2007 con lo scopo di 












offrire lavoro ed opportunità di carriera ai giovani disabili locali
114. L’azienda di telefonia si è 
quindi attivata per creare un call center in cui impiegare persone con handicap della 
fondazione.  
Il progetto è proseguito negli anni successivi e, nel 2012, è stato inaugurato un nuovo 
call center AIS nel quale operano 8 cittadini della provincia di Chomburi che operano nel 
campo dell’assistenza ai clienti. 
Ad oggi il progetto ha consentito l’inserimento al lavoro di 45 disabili di cui 29 con 





Fig 4.6 Partnership AIS-Mahatai Foundation: l’immagine in alto si riferisce alla giornata di inaugurazione del 
nuovo call center AIS del 2012, l’immagine in basso mostra il lavoro al call center di una ragazza con 
disabilità. 
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L’inserimento al lavoro delle persone con disabilità è una problematica molto sentita 
anche nelle comunità Asiatiche. Più di un miliardo di persone, circa il 15% della popolazione 
mondiale, vive qualche forma di disabilità.  
Tralasciando il fattore umano e puntando sull’aspetto puramente strumentale del 
profitto, le aziende che scelgono di sostenere la disabilità possono avere un ritorno 
d’immagine che può consentire un incremento del fatturato. Il settore privato può giocare un 




In Asia tali politiche sono riconosciute dallo schema elaborato nel 2013 "ESCAP-
Sasakawa Award for Disability-Inclusive Business in Asia and the Pacific
117
".  
Questo ha lo scopo di: 
- premiare le aziende che attuano politiche favorevoli alle persone diversamente abili; 
- sensibilizzare le aziende ad assumere disabili; 
- mostrare al mondo la sensibilità asiatica verso i disabili118. 
L’AIS, collaborando con la Mahatai Foundation, è stata una delle prime compagnie 
thailandesi ad aprire la strada ai disabili nel mondo del lavoro. 
Anche questo accordo tra le due organizzazioni costituisce un chiaro esempio di Cause 
Related Marketing in quanto entrambe le parti traggono benefici dalla partnership: l’Ais, 
azienda profit, riceve sicuramente un ritorno di immagine da questa iniziativa oltre a 
ricavarne, probabilmente, un profitto dal lavoro del call center e dal possibile aumento dei 
clienti. La fondazione no profit, d’altra parte, ha realizzato il proprio obiettivo, ovvero 
















4.4.3. Esame delle variabili di CRM 
 
Come descritto nei precedenti paragrafi la AIS ha scelto questo tipo di partnership in 
quanto ha visto nell’accordo una possibilità di migliorare la propria immagine mostrando ai 
propri clienti e, soprattutto, a possibili nuovi clienti la sua propensione verso persone che 
hanno difficoltà. Nella continua ricerca di nuovi mercati l’azienda ha intravisto in questa 
possibilità una opportunità da non perdere.  
L’organizzazione no profit, d’altro canto, ha sposato l’iniziativa in quanto lo scopo 
principale della sua esistenza è proprio la tutela delle persone diversamente abili. Questa 
partnership le consente, inoltre, una maggiore visibilità sia per ulteriori sostenitori privati che 
per eventuali altre aziende che possono manifestare analoghi ulteriori interessi. In sostanza la 
visibilità è estesa a nuovi potenziali stakeholder.  
Per quanto detto la partnership AIS/ Mahatai Foundation ha un fit medio in quanto 
presenta due elementi di connessione: 
- l’elemento geografico in quanto l’azienda e la causa sostenuta operano in Tailandia; 
- gli obiettivi aziendali (l’AIS ha come obiettivo della propria Corporate Social 
Responsibility la creazione di benessere per i Tailandesi ai quali desidera garantire un buon 
tenore di vita) e quelli dell’associazione no profit sono analoghi; 
Un altro aspetto riguardante la partnership è l’identificazione del cliente con la causa: i 
possibili clienti possono condividere la causa in quanto benevola nei confronti di persone con 
difficoltà e, quindi, poiché l’azienda ha sposato la causa possono considerare questa 
particolarmente positiva (affidabile e credibile).   
La scelta del tipo di causa che riguarda i bisogni primari (la salute) e secondari (il 
lavoro) lega il cliente alla causa anche perché la causa ha un focus locale (occupazione dei 
disabili in Tailandia). 
La “donation framing” ovvero il modo in cui viene effettuata la donazione: in questo 
caso la donazione è “non monetary” in quanto l’azienda non offre una percentuale economica 
derivante dalle vendite dei prodotti ma si impegna ad assumere dei disabili nei call center 
facendo seguire loro dei corsi d’inglese per migliorare le loro abilità.   
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Per quanto detto non è quantificabile la “donation size” in quanto nell’accordo non è 
definito il numero di disabili da assumere. Non è stato reperito in alcun documento alcun dato 
riferito a questo aspetto. 
Il “time frame” può definirsi a lungo termine in quanto la collaborazione è iniziata nel 
2007 ed è attualmente in corso. 
Sono stati trovati su internet alcuni articoli di giornale e report della ditta AIS che 
pubblicizzavano l’accordo senza, però, riferimenti numerici sui risultati ottenuti in termini di 
incremento del fatturato.  
Per quanto riguarda la tipologia della causa scelta da parte dell’azienda, possiamo 
affermare che si tratta di una scelta di tipo umanitario legato alla problematica dell’handicap 




Anche in questo caso, come nei precedenti, è possibile notare che l’AIS non ha preso 
in considerazione tutti i fattori che influenzano il successo del CRM. 
Il “customer cause fit” risulta la variabile determinante per il buon risultato della 
partnership e, quindi, ciò che ha condotto la AIS a spendere delle risorse per migliorare la 
propria immagine stringendo l’accordo con la Mahatai Foundation. 
Il Fit, in questo caso è alto perché il cliente può essere emotivamente coinvolto e 
quindi può identificarsi con la causa.  
Le altre variabili non sono state così determinanti anche se il “brand cause fit”, il 
legame tra azienda e causa sociale, la durata dell’accordo, “time framing”, la struttura della 
donazione, “donation framing”, e la tipologia di causa, “cause type” hanno giocato un ruolo 









 Le moderne imprese, consapevoli delle dinamiche dell’attuale contesto economico e 
sociale, sono sempre più alla ricerca di nuove e più efficaci strategie di marketing che 
consentano loro la sopravvivenza in un mercato sempre più competitivo. Il conseguente 
impegno economico prevede investimenti dai quali si attende un adeguato ritorno. 
 Il Cause Related Marketing è una operazione di marketing che ha il fine di integrare 
obiettivi di business e obiettivi di solidarietà. L’elemento che caratterizza tale pratica è la 
partnership, validata da un accordo formale, fra un’organizzazione profit ed un ente no profit.  
Il CRM rappresenta, quindi, per l’impresa una strategia di marketing e comunicazione 
tesa a migliorarne l’immagine, a promuovere un prodotto o un servizio. 
  Ciò che si istaura è una relazione win-to-win in cui sia l’azienda promotrice che 
l’organizzazione no profit traggono beneficio. L’impresa migliora nel breve, medio o lungo 
periodo i risultati competitivi ed economici sfruttando il fatto che i beni prodotti o i servizi 
forniti acquisiscono, agli occhi dei consumatori, sempre più sensibili ai valori sociali ed etici, 
una maggiore valenza. D’altra parte, le organizzazioni no profit ricevono un sostegno al 
perseguimento dei propri fini istituzionali. 
 Nel presente elaborato, il Cause Related Marketing è stato analizzato partendo dallo 
studio della letteratura esistente sull’argomento e individuando i fattori essenziali che 
determinano la riuscita della partnership. In seguito, sono stati scelti tre case studies e sono 
stati specificati i parametri che hanno caratterizzato le partnership e che hanno influito sugli 
accordi tra le grandi aziende, la Cemex in Messico, la Genting in Malesia e la AIS in 
Tailandia e le organizzazioni senza scopo di lucro quali BirdLife, WWF e Mahatai 
Foundation. 
 Tali aziende sono state selezionate dopo aver studiato i report annuali di varie società 
di paesi emergenti.  
Le pratiche di CRM rientrano nell’impegno sociale che tali aziende hanno assunto nei 
confronti dell’ambiente, degli impiegati e di tutta la comunità. Gli elementi disponibili, 
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derivanti dai report aziendali, sono risultati, spesso, carenti di dati o analisi numeriche e ciò ha 
consentito una giustificazione parziale dei risultati e di come le variabili individuate hanno 
influito sugli stessi.  
Per reperire maggior informazioni e dati numerici sono state contattate, via mail, le 
ditte e le organizzazioni no profit senza successo: molte volte le caselle di posta sono risultate 
piene ed hanno rigettato la richiesta oppure, nei casi più favorevoli, non si è avuta risposta.  
 Le tre aziende individuate hanno stretto accordi pluriennali con organizzazioni no 
profit per esprimere il loro impegno nella Corporate Social Responsibility. Adottando un 
comportamento proattivo ed un coinvolgimento diretto, le imprese hanno avuto, di 
conseguenza, un ritorno di immagine, una migliore reputazione e, quindi, un miglior 
apprezzamento da parte di tutti gli stakeholder. 
 Tutte le pratiche di Cause Related Marketing, analizzate nei tre case studies, hanno 
avuto come scopo primario quello di migliorare l’immagine e la reputazione aziendale e non 
quello di incrementare le vendite di un determinato prodotto che ne è stata una conseguenza. 
D’altra parte le organizzazioni no profit riescono a godere di una più grande visibilità che le 
porta a promuovere la propria causa sociale raggiungendo nuovi target e nuove forme di 
finanziamento. 
Nelle partnership analizzate è emerso che la scelta del partner è un fattore di primaria 
importanza per la riuscita dell’accordo e per l’ottenimento del risultato desiderato da ambo le 
parti: Genting e AIS, in particolare, hanno optato per cause di particolare importanza per le 
comunità locali mentre Cemex, a causa della sua diffusione a livello mondiale, ha ricercato 
iniziative di rilevanza internazionale. 
Nei casi analizzati è emersa l’importanza del fit: la coerenza tra i valori, l’identità e 
l’immagine dei partner coinvolti nell’iniziativa di CRM. Tale fatto è particolarmente sentito 
ed apprezzato dai potenziali stakeholder.  
Nonostante dall’analisi della letteratura risulti che un alto brand-cause fit sia 
fondamentale nelle attività di CRM, dai report analizzati e dai case studies individuati, è 
emerso che questo fattore non è fondamentale per il successo delle attività del CRM: anche 
bassi fit possono portare al successo della partnership . L’importanza deve essere attribuita 
non tanto alla coerenza fra brand e causa (alto fit) quanto alla coerenza fra i valori delle due 
organizzazioni. I valori devono rispecchiare anche le caratteristiche proprie dei consumatori 
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per la buon riuscita dell’iniziativa in modo che si realizzi il fit tra il consumatore e la causa e, 
di conseguenza, l’identificazione tra il cliente ed il brand. Ad esempio la partnership tra 
Cemex e BirdLife in Messico continua ad avere successo anche se le due organizzazioni 
presentano un basso fit, una bassa coerenza tra il brand e la causa  (produzione di cemento e 
materiale edile – protezione delle specie aviarie e del loro habitat naturale) in quanto 
l’attenzione all’ambiente e all’ecosistema è un obiettivo della politica di responsabilità sociale 
di impresa dell’azienda ed è lo scopo principale dell’organizzazione no profit.  
Le variabili riguardanti la donation framing, ovvero il modo in cui viene effettuata la 
donazione e la donation size, ovvero l’ammontare che viene donato dall’azienda 
all’organizzazione, non si sono rivelate di fondamentale importanza per la riuscita 
dell’accordo. Nei report aziendali e nei siti delle organizzazioni che fanno riferimento alla 
partnership mancano, purtroppo, riferimenti che indichino l’ammontare investito in tali 
attività di marketing ed il ritorno di tale attività. Nella partnership tra Cemex e BirdLife, una 
percentuale del ricavato delle vendite di libri pubblicati dalla azienda viene devoluto 
all’associazione ma non vi è nessun dato dell’ammontare donato. La Genting Plantation si 
impegna a piantare degli alberi, in quantità non ben definita, nella foresta pluviale 
effettuando, quindi, una donazione “non monetaria”, così come la AIS malesiana assume dei 
portatori di handicap nei propri call center senza definire il numero effettivo di persone da 
assumere. 
La durata di tali programmi, al contrario, è una variabile che determina il successo 
dell’attività di Cause Related Marketing. I programmi a lungo temine si sono rilevati 
essenziali per la riuscita in quanto i clienti mostrano fiducia nei confronti della partnership 
ritenendo che la collaborazione nasca, effettivamente, da una condivisione di obiettivi.  
I casi esaminati non hanno compreso iniziative a breve termine confermando quanto 
descritto nella letteratura. I programmi a breve termine, infatti, vengono percepiti dal cliente 
con il sospetto che la causa sia funzionale all’ottenimento di risultati economici. Le aziende 
hanno capito che il CRM non è uno sforzo on-off, ma, piuttosto, una attività continua che, per 
essere apprezzata dagli stakeholders, deve durare nel tempo. 
 Le variabili “product type” e “target” non sono state individuate in quanto le tre 
partnership non promuovono campagne legate alla vendita di un particolare prodotto destinato 




La Cemex e la Genting Plantation hanno stipulato accordi con organizzazioni legate 
alla salvaguardia dell’ambiente mentre la grande azienda telefonica tailandese, AIS, ha scelto 
di cooperare con una fondazione che si occupa di bambini orfani o disabili optando, quindi, 
per una causa di tipo umanitario. Ciò conferma la teoria secondo la quale, per determinare il 
successo del CRM, non sono importanti le categorie alle quali appartengono le cause, quanto 
le cause stesse. 
Nei report analizzati e nei siti delle organizzazioni no profit sono stati trovati pochi 
elementi facenti riferimento ad un altro fattore determinante per la riuscita della pratica del 
CRM quale la comunicazione. Sono reperibili documenti riguardanti gli accordi tra le parti 
ma non viene definito il tipo di comunicazione effettuato dalle organizzazioni per 
pubblicizzare l’accordo, l’entità dell’investimento effettuato e l’efficacia del metodo di 
comunicazione impiegato.   
Dalla letteratura, al contrario, si evince che la comunicazione continua e pianificata, il 
monitoraggio e la valutazione sono elementi essenziali per la gestione efficace dei programmi 
di Cause Related Marketing sia perché permettono di intervenire tempestivamente su 
eventuali scelte che risultano errate, sia per gestire le campagne da realizzare in futuro. Tale 
mancanza di comunicazione potrebbe portare i clienti a diffidare delle partnership in quanto la 
trasparenza è uno dei principi fondamentali su cui si basa l’attività di CRM. 
Il CRM sembra, quindi, profilarsi come un fenomeno le cui caratteristiche o tendenze 
sono ancora in via di definizione. Si avverte l’esigenza di monitorare l’evoluzione di tale 
pratica tenendo conto che, in futuro, potrebbero svilupparsi altre forme e nuovi modelli di 
collaborazione tra imprese e mondo no profit. 
 In conclusione, possiamo affermare che non esistono regole generali, strumenti 
scientifici da utilizzare per avere una garanzia di successo e che non esiste un unico modello 
utile alle imprese per valutare e selezionare i progetti sociali da sostenere e per individuare gli 
indicatori e i fattori che possono essere determinanti per la riuscita della partnership ma ogni 
accordo deve essere analizzato dalle parti che devono individuare i metodi migliori per 
garantirne il risultato. 
L’analisi di alcuni fattori richiede, infatti, approfondimenti futuri in quanto, nei casi 
esaminati, soltanto la variabile che indica la durata si è rivelata fondamentale per determinare 
il successo delle attività di marketing. Tutti gli altri fattori non sono stati considerati 
univocamente negli accordi fra i partner. 
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Gli accordi con associazioni no-profit possono essere difficoltosi da gestire, ma, quando 
funzionano, portano a grandi benefici ad ambo le parti ed ai consumatori. L’azienda migliora 
la propria immagine, l’ente si assicura fondi ma entrambe le parti focalizzano l’attenzione su 
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